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Abstrakt 
Diplomová práce identifikuje souasné marketingové postupy a nástroje kavárny Caffe 
Marco. Poté je provedena analýza vývoje vnjšího a vnitního prostedí a na základ
przkum a analýz navržena relevantní marketingová strategie. Navrhované kroky jsou 
komplexn promítnuty do opatení v navazujících oblastech organizaního a finanního 
rázu a jsou stanoveny klíové faktory úspšnosti realizace navržených opatení. 
Abstract 
This master’s thesis identifies current marketing processes and tools of cafe Caffe 
Marco. After that the analyses of the evolution of the external and internal environment 
are realized and proposed relevant marketing strategy based on researches and analyses. 
The proposed actions are fully reflected in the measures in related parts of 
organizational and financial character, and the key factors for successful 
implementation of the proposed measures are set. 
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ÚVOD 
Marketing se ve svt rozvíjí již od roku 1900. Vzhledem k tomu je to v eské 
republice relativn velmi mladý obor, který se do naší malé zem dostal po roce 1989 a 
až posledních 10 let jej podnikatelé zaínají postupn chápat ve správném slova smyslu. 
Pestože je ale stále velké množství lidí, kteí za marketingem myln vidí pouze 
reklamu, a obecn se jej eský podnikatel stále uí využívat, vyvíjí se marketing velmi 
vysokým tempem, kterému pispívá mimo jiné rozvoj internetového obchodování a 
zpsob on-line komunikace. Vývoj marketingu se projevuje pedevším jeho ím dál 
vtší diverzifikací a specializací na rzné nov vznikající formy. Pi tomto vývoji se 
klade stále vtší draz na on-line komunikaci a internetové formy reklamy a je 
opomíjen klasický, dovolím si nazvat terénní marketing, který by ml být práv
pomyslným odrazovým mstkem tchto dalších nových marketingových technik a 
speciálních nástroj. Marketing ješt nemá zcela své plnohodnotné místo v organizaní 
struktue eských firem, což je dokazováno také tím, že marketingové náklady jsou ty, 
které jsou redukovány vtšinou jako první, v rámci úsporných opatení, namísto toho, 
aby byly logicky vzhledem ke své funkci redukovány naopak jako poslední. 
Msto Beclav od roku 2010, kdy nastoupilo po volbách nové vedení msta, zažívá 
znatelný rozvoj ekonomiky, infrastruktury a v neposlední ad také zvyšování 
bezpenosti na ulicích. Tento rozmach s malým zpoždním kopíruje také oblast 
podnikání a vedle jiných trh také trh kavárenský. Vznikají zde nové podniky s novými 
nabídkami, novým pístupem a novým vzhledem. Pro stávající podniky to znamená 
novou konkurenci, zmnu trhu, nové rozdlování jeho podíl, piemž dosavadní 
konkurenní zbran a nástroje pestávají stait a je nutná jejich revize a relevantní 
aktualizace. V takto houstnoucím tržním prostedí je práv marketing nástrojem, kterým 
lze pi správném použití dosáhnout nových konkurenních výhod a získat tak 
odpovídající tržní podíl, který je v tuto chvíli rozdroben. Nové uspoádání si žádá nové 
strategie. Zvolil jsem pro svou práci kavárnu Caffe Marco, která psobí na trhu již 
nkolik let a její nkdejší sláva a dobrá povst již njakou dobu vyprchá. 
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CÍLE PRÁCE A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
Hlavním cílem diplomové práce je identifikovat souasné marketingové postupy a 
nástroje podniku Caffe Marco, provést analýzu vývoje vnjšího a vnitního prostedí a 
na základ souasného stavu, dostupných zdroj a možností podniku a výsledk analýz 
navrhnout relevantní marketingovou strategii.  
Navrhované kroky budou komplexn promítnuty do opatení v navazujících oblastech 
organizaního a finanního rázu a budou uváženy také klíové faktory úspšnosti 
realizace navržených opatení. 
V úvodu praktické ásti práce bude firma pedstavena prostednictvím základních údaj
a struné charakteristiky. Analytická ást se bude opírat o vymezený teoretický rámec a 
budou provedeny analýzy 7S, Porterova analýza, pedevším analýza konkurence, 
stžejní ástí bude marketingový audit, tedy komplexní analýza vnitního a vnjšího 
prostedí, bude proveden marketingový výzkum, následn jeho podrobná analýza a 
k závru bude jako sumarizaní nástroj použita SWOT analýza. Jako doplující a 
ucelující k této ásti bude rozbor finanního zdraví podniku, odpovídající nutnému 
rozsahu vzhledem k potebám hlavních cíl práce. 
Na základ tchto analýz a pedevším SWOT analýzy bude v návrhové ásti navržena 
segmentace trhu, úprava nástroj a postup podniku, i návrh nových, pro zlepšení jeho 
tržní pozice a finanní situace spolu s uvedením finanní náronosti a odhadem 
návratnosti navrhovaných úprav.  
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
1.1 Marketing 
Pesto, že marketing lze, díky jeho pokrokm a inovacím v nm, považovat za relativn
mladé odvtví, už adu let se jím zabývají rzné instituce, univerzitní profesoi, 
výzkumníci a manažei. Proto bude na zaátek vhodné pedstavit si nkolik definicí, 
které za dobu zkoumání marketingu vznikly. 
Definice marketingu podle Americké marketingové asociace: „Marketing je funkcí 
organizace a souborem proces k vytváení, sdlování a poskytování hodnoty 
zákazníkm a k rozvíjení vztah se zákazníky takovým zpsobem, aby z nich mla 
prospch firma a držitelé akcií“ [American Marketing Association, 2004 in 7, s. 43].  
„Chápeme marketing management jako umní a vdu výbru cílových trh a získávání, 
udržování si a rozšiování poštu zákazník vytváením, poskytováním a sdlováním 
lepší hodnoty pro zákazníka“ [7, s. 43]. 
„Marketing se týká skutených lidí z masa a kostí, kteí musí pijímat obtížná 
rozhodnutí; zabývá se nejlepšími zpsoby, jak vytvoit nový produkt nebo jak uinit 
produkt natolik neodolatelným, že z prodejních regál mizí pímo ped oima“ [10]. 
„Marketing pedstavuje ve své podstat systém, který realizuje u píslušného subjektu 
jeho orientaci na trh. Je to v podstat koncepce managementu zamená na trh – 
obecnji eeno na makroprostedí a mikroprostedí, jejichž souástí daný subjekt je a 
bez jejichž poznání a reakce na jejich požadavky nemže zajistit svj rst i alespo
holou existenci“ [11, s. 14]. 
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„Marketing je definován jako manažerský proces, zodpovídající za identifikaci, 
pedvídání a uspokojování požadavk zákazník pi dosahování zisku“ [12, s. 24]. 
1.2 Služby 
Služby jsou v uritých aspektech odlišné než klasické hmotné produkty a proto mají 
také své vlastní definice. 
„Služby oznaují innosti, snahy nebo výkony smované mezi poskytovatelem a 
uživatelem, bez nároku na autorská práva. Podobn jako ostatní nehmotné produkty 
zajišují služby uspokojen poteba prostednictvím poskytnutí požitk, informací nebo 
zpíjemnní života“ [10, s. 291]. 
„Služba je jakákoliv innost nebo výhoda, kterou jedna strana mže nabídnout druhé 
stran, je v zásad nehmotná a jejím výsledkem není vlastnictví. Produkce služby mže, 
ale nemusí být spojena s hmotným produktem“ [12, s. 13].  
Služby mají rzné formy, setkáváme se se službami osobními, které se týkají pímo 
zákazníkovy osoby, vcnými, které se vztahují na danou vc a se službami obchodními, 
které si poskytují obchodní subjekty mezi sebou. 
Základní vlastnosti služeb [10]: 
1. Nehmotnost 
Se službami, na rozdíl od nákupu hmotných produkt, nelze disponovat, ani si je nelze 
prohlížet i vyzkoušet díve, než jsou zakoupeny. Z toho dvodu je složitjší a zárove
dležitjší pesvdit spotebitele o jejich kvalit. 
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2. Okamžitá spoteba 
Tato vlastnost služeb determinuje neschopnost je skladovat pro pozdjší spotebu. 
Podniky poskytující služby se tuto vlastnost snaží vykompenzovat rzn namíchanými 
marketingovými mixy. 
3. Variabilita 
Služby mohou být pi každém jejich poskytnutí trochu jiné. Tato promnlivost služeb 
mže být výhodou, pokud bereme v potaz cíl co nejlépe uspokojovat specifické poteby 
každého jednoho zákazníka. 
4. Neoddlitelnost 
„Neoddlitelnost je vlastnost služby, která vyjaduje, že je nemožné oddlit produkci 
služby od její spoteby“ [10, s. 293]. 
Služby založené na vybavení
Nkteré služby jsou kombinací hmotných a nehmotných prvk, tedy potebují pro 
poskytnutí samotné nehmotné podstaty služby, více i mén, také materiální vybavení. 
V takovém pípad je nutné brát do úvahy následující faktory [10]: 
1. Faktor obsluhy 
Spotebiteli musí být jasn formulováno, pomocí návod i znaení, jak má službu 
používat. „Podnikatelé musí dávat obzvlášt velký draz na minimalizaci ekací doby“ 
[10, s. 297]. To je zejména v eské republice podniky asto velmi zanedbávaný faktor. 
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2. Faktor umístní 
Pro podniky poskytující služby, které mají své pevné místo, asto nazývané „kamennou 
prodejnu“, je atraktivní umístní dalším dležitým faktorem. Obzvlášt, jedná-li se o 
osobní služby, jako napíklad banky, restaurace, kavárny, kadenictví apod. 
3. Faktor prostedí 
Služby, které jsou zmínny v pedchozím faktoru, stejn jako všechny další služby, pro 
které je nutná návštva zákazníka v podniku, by mli mít vytvoení píjemného 
prostedí ve své marketingové strategii. 
Ve službách mají na nabídce lidé mnohem vtší podíl, než jak je tomu napíklad ve 
výrobním podniku. Vaštíková rozdluje tento podíl na ti základní formy [12]: 
1. Úast zamstnanc organizace 
Úast zamstnanc mže být pímá, to se týká zamstnanc, kteí jsou v pímém 
kontaktu se zákazníkem. Souhrnn se tmto zamstnancm íká kontaktní personál.
Nepímo zákazníky ovlivuje vedení spolenosti, a to svými rozhodnutími v rámci 
strategií, marketingových a provozních plán, apod. Management má v tomto pípad
roli ovlivovatel. Patí sem ješt jedna skupina zamstnanc, kterým se íká pomocný 
personál a jsou to pracovníci funkních útvar (uklízeky, úetní, personalisté, 
ekonomové, atd.). 
2. Aktivní zapojení zákazníka 
Ve vtšin služeb se zákazník stává tzv. spoluproducentem služby. „V nejjednodušší 
form je on sám nebo pedmty v jeho vlastnictví objektem služby (napíklad 
opravárenské a osobní služby)“ [12, s. 156]. 
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3. Referenní trh 
Souástí referenního trhu jsou vedle zákazník jejich pátelé, známí a jejich rodiny. 
„Tito úastníci referenního trhu se podílí tzv. ústní reklamou na vytváení image 
produktu služby i celé organizace, která službu poskytuje“ [12, s. 156]. 
Systém kontrol spojený s prodejem
Organizace asto kontrolují prodej obvyklými systémy, jako jsou sledování rstu 
prodeje, podílu na trhu, ziskovosti, podílu opakovaných nákup, apod. Tyto systémy 
mají v podniku své místo a opodstatnní, ovšem jejich velkou nevýhodou je 
nedostatená zptná vazba. 
Miroslava Vaštíková uvádí jako doplnní tchto systém tzv. Systém návrh, který 
popisuje takto: „Zákazníci i zamstnanci pedávají organizaci své návrhy na zlepšení 
její innosti“ [12, s. 162]. „Je cenným zdrojem nápad pro zdokonalování proces
služeb, pro vznik nových produkt i zmn organizaní struktury“ [12, s. 162]. U tohoto 
klíového, a velmi jednoduchého, systému musím s paní Vaštíkovou zcela souhlasit. 
Když na chvíli, v rámci teorie, pomineme zákazníka, je zamstnanec prakticky jediný 
interní pracovník, který se úastní samotného prodejního procesu a tím pádem pro nás 
nejdvryhodnjší a nejloajálnjší zdroj informací a inovací. Je velmi dležité si toto 
pamatovat a pohlížet na kontaktní personál z více perspektiv, než pouze jako na 
„pšáka“ v 1. linii podnikání ve službách. 
1.2.1Marketingový mix služeb 
Produkt
Produkt v podob služby obsahuje nkteré specifické prvky. Prvním je materiální 
prvek tvoící hmotnou složku služby, který službu dopluje nebo zprostedkovává její 
poskytování. Pak jsou to prvky, které rozeznáváme svými smysly, a proto se nazývají 
smyslové požitky. Psychologické výhody nabídky jsou tetím a nejsložitji ízeným 
prvkem. Tento poslední prvek v podstat uruje složitost ízení služeb jako takových, a 
18   
to zejména proto, že urení této psychologické výhody je velmi subjektivní pro každého 
jednoho zákazníka [12]. 
Analýza nabídky služeb 
Vaštíková dlí nabídku služeb na klíový základní produkt a periferní doplkový 
produkt. „Základní produkt je hlavní píinou koup služby, zatímco doplkový 
(periferní) produkt je nabízen v rámci základní služby a pidává k ní uritou hodnotu“ 
[12, s. 92].  
Podniky nabízejí rzné doplkové služby ke své základní, ale v pípad uritých typ
služeb (dopravní, ubytovací, stravovací,…) mžeme hovoit o speciálních službách. 
Tyto speciální služby souvisejí asto se zpsobem a rychlostí poskytnutí služby a 
vyjadují zájem o co nejvyšší uspokojení zákazníka flexibilním pístupem ke speciálním 
požadavkm zákazníka. 
Strategie produktu služby 
Podniky poskytující služby vtšinou poskytují tzv. mix služeb, což je v podstat
sortiment nabízených služeb v rzném rozsahu. V otázce sortimentu služeb lze hovoit o 
hloubce a šíce. 
Šíe sortimentu vyjaduje kolik rzných základních druh produkt, rzných vtšinou 
podle segment, na které je zacíleno, organizace nabízí. Hloubka sortimentu potom 
pedstavuje variaci rzn modifikovaných nabídek v rámci jednoho produktu z šíe 




Dti Ženy Muže 
1. varianta služby 1. varianta služby 1. varianta služby 
2. varianta služby 2. varianta služby 2. varianta služby 
3. varianta služby 3. varianta služby 3. varianta služby 
Tab. 1: Šíe a hloubka sortimentu (Zdroj: [12]; Vlastní zpracování) 
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„Rozhodování o sortimentu služeb má pro organizaci strategický význam“ [12, s. 92]. 
Nabídka musí být pizpsobena dostupným zdrojm podniku. K podrobnjší a 
systematické analýze slouží audit produktu. 
Audit produktu [12]: 
- Jaké výhody od služby oekávají zákazníci? 
- Jaká je stávající a pedpokládaná dostupnost zdroj
(technických, lidských, kapitálových)? 
- Jaké výhody nabízí produkt ve srovnání s konkurencí? 
- Dostává se služba k cílovým zákazníkm? 
- Dokáže služba pinášet organizaci dostatený zisk? 
Cena
Pi urování a sestavování cenové strategie je nutné mít jasný cíl této strategie, který by 
se ml opírat a být v souladu s celkovou marketingovou strategií firmy a jejími cíly. 
V potaz bychom mli brát pedevším tyto faktory [12]: 
- náklady 
- konkurence 
- hodnota služeb pro zákazníka 
Náklady 
Stanovení náklad je dležitý krok, avšak mže být velmi obtížný. Rozlišujeme náklady 
pímé a nepímé. „Pímé náklady jsou takové náklady, které mžeme pímo vyhodnotit 
na jednotku služby. Nepímé náklady vtšinou nelze pesn stanovit na jednotku služby, 
jedná se zpravidla o režijní náklady a je nutno je alokovat, tedy rozpoítat na jednotku 
služby“ [12, s. 110]. 
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Konkurence 
Protože je na trhu služeb velká konkurence a zákazník má možnost tém okamžité 
substituce je pro podnik životn dležité peliv sledovat konkurenní ceny, a to nejlépe 
v souvislosti s kvalitou poskytovaných služeb. Podnik má v tomto pohledu ti možnosti, 
a to bu stanovit cenu nadprmrnou, prmrnou nebo podprmrnou.  
Hodnota služby pro zákazníka 
Hodnotou pro zákazníka je užitek získaný užitím služby. Rozdílem souhrnu všech 
vnímaných užitk a souhrnu všech vnímaných náklad istá hodnota. To znamená, že 
pokud náklady spojené se získáním služby pro zákazníka pesáhnou užitek, který ze 
služby získal, obdržel negativní istou hodnotu. „istou hodnotu služby (nebo též 
spotebitelský pebytek) mže organizace poskytující služby zvýšit bu pidáním užitk, 
nebo snížením náklad zákazníka, nejlépe pak kombinací obou pístup“ [12, s. 111].
Metody stanovení cen služeb 
Základní rozdlení stanovení cen služeb je objektivní a subjektivní. Objektivní 
stanovení ceny spoívá v urení fixního poplatku za službu. Výhodou je jednoduchost a 
stabilita, nevýhodou pak ignorování pohledu zákazníka a skutené hodnoty, kterou pro 
nj služba pedstavuje. Naopak subjektivní stanovení ceny znamená úprava ceny podle 
hodnoty vnímané zákazníkem. Nejsou-li k dispozici historické údaje, stanovují se 
subjektivní ceny odhadem [12]. 
Taktika tvorby cen 
Tvorba ceny souvisí s odpovmi na tyto otázky [12]: 
- Jaká má být výše ceny za službu?  
 náklady, elasticita poptávky, konkurence, slevy 
- Jaká je zvolená základna cenové tvorby? 
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 úkon, pístup, jednotka asu, procentní 
sazba z transakce, spoteba zdroj, 
pekonání vzdálenosti, váha i velikost 
- Kdo bude provádt fakturaci? 
 organizace, zprostedkovatel 
- Jakým zpsobem dojde k uskutenní platby za poskytnutou 
službu? 
 v hotovosti, v bance, pevodem, 
šekem, kreditní kartou, na internetu, 
homebanking 
 splátky, zálohy 
- Jakým zpsobem je cena sdlována zákazníkovi? 
 osobn, tištná média, elektronická média 
Výbr cenové taktiky 
Výbr cenové taktiky a pro ni konkrétní typ ceny ovlivuje pedevším druh služby, 
zákazníci, ekonomické prostedí a konkurence. Zde jsou nkteré vybrané postupy 
rzných cenových taktik [12]: 
Cena slízané smetany 
Taktika vysokých cen, kde je „slíznutí smetany“ mínno dosahování vysokých zisk. 
Tuto taktiku lze použít pokud: 
- má firma jedinený produkt/službu, nebo má vynikající 
image. 
- firma propaguje vysokou hodnotu a užitek produktu/služby a 
nasazuje tzv. prestižní cenu 
Pijímaná cena 
Jedná se o taktiku, kdy firma nastavuje ceny stejné jako cenový vdce v odvtví. 
Taktiku pijímané ceny uplatuje vtšinou malá firma na daném trhu, piemž na nm 
figuruje nkolik málo dalších konkurent se zásadními podíly a pružn by tedy 
reagovali na vysoké nebo nízké ceny.  
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Cena prniku na trh 
Taktika opaná k taktice „Cena slízané smetany“. Postatou je nasazení nízké ceny a 
díky tomu ovládnutí vtšího podílu na trhu, nebo dosažení dalších tržních segment. 
Distribuce
„Zpístupnní služeb zákazníkm se ídí jinými principy než prodej zboží. Píinou je 
nehmotnost a neoddlitelnost služeb. Využívá se vtšinou pímých distribuních kanál, 
zapojení zprostedkovatel je mén asté. Zprostedkovatelé se mnohdy stávají 
koproducenty služeb. Výbr zprostedkovatel ovlivuje pedevším charakter služby, 
pohodlí a poteby zákazník a náklady na distribuci“ [12, s. 130]. 
Komunikaní mix služeb 
„Výzkumem byla ovena skutenost, že pokud je zákazník se službou spokojen, oznámí 
to asi 4 až 5 svým známým, ale v pípad nespokojenosti rozšíí tuto informaci mezi 11 
dalších lidí“ [12, s. 133]. 
Vedle ústní reklamy, které se týká výše uvedený výsledek výzkumu, marketing používá 
i další nástroje komunikaního mixu [12]: 
- reklama 
- podpora prodeje 
- osobní prodej 
- public relations 
- internetová komunikace 
- event marketing 
Postup pi marketingové komunikaní strategii [12]: 
1. Situaní analýza 
2. Stanovení cíl
3. Stanovení rozpotu 
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4. Strategie uplatnní nástroj komunikaního mixu 
5. Vlastní realizace strategie 
6. úspšnosti strategie 
1.3 Marketingový výzkum 
Aby mohly podniky dlat správná marketingová rozhodnutí, vyhodnocovat minulá a 
pedvídat budoucí, potebují znát své okolí, pedevším konkurenci a zákazníky. Tyto 
informace se zjišují pomocí marketingového výzkumu. „Definujeme marketingový 
výzkum jako systematické plánování, shromažování, analyzování a hlášení údaj a 
zjištných jejich dležitosti pro specifickou marketingovou situaci, ped níž se ocitla 
firma“ [7, s. 140]. 
Pokud má být jakýkoliv plán úspšný, musí být založen na porozumní. Pokud chceme 
nco zmnit, nejprve musíme pochopit pravou podstatu vci, kterou chceme zmnit. 
K pochopení marketingové situace a jejích možností je nutné mít o ní správné 
informace, tzn., musíme provést marketingový výzkum.  
Marketingový výzkum je funkce, která spojuje spotebitele, zákazníka a veejnost 
s marketérem skrze informace - informace slouží k identifikaci a definování 
marketingových píležitostí a problém, vytváí, zdokonaluje a vyhodnocuje 
marketingové innosti, sleduje marketingové výkonnosti a pomáhá chápat marketing 
jako proces. Marketingový výzkum specifikuje informace nutné pro ešení tchto 
otázek, navrhuje metody pro sbr informací, ídí a uskuteuje proces sbru dat, 
analyzuje výsledky a sdluje poznatky a jejich dsledky [8]. 
Úelem každého podnikání je poskytování hodnoty se ziskem. Avšak tento cíl je již 
v dnešním peplnném konkurenním prostedí, kde mají kupující celou adu možností 
výbru, nedostaující. Podnik dosáhne úspchu jen tehdy, „podaí-li se jí sladit proces 
poskytování hodnoty s výbrem, vytvoením a sdlením vyšší hodnoty.“ [7, s. 74] 
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Postup vytváení hodnoty a prbh jejího poskytování má ti ásti. První ást musí 
marketing provést ješt pedtím, než služba vznikne, a tím je volba hodnoty. „Vzorec 
segmentace, zamení, positioning je podstatou strategického marketingu“ [7, s. 75]. Po 
zvolení hodnoty pichází druhá ást, kterou je poskytnutí hodnoty, a to konkrétn
prostednictvím vývoje služeb, stanovením ceny, výroby – tedy poskytnutím služeb, 
distribucí a doprovodnými službami. Tetí ást je sdlování hodnoty pomocí osobního 
prodeje, podpory prodeje a reklamy, pípadn dalšími nástroji k propagaci služeb [7]. 
 „K využití hodnototvorné píležitosti potebuje spolenost vdt, jak se vytváí 
hodnota. Marketéi proto potebují: identifikovat nové výhody pro zákazníky, a to 
z hlediska zákazník, dále potebují využívat klíové pednosti svého odvtví a vybírat si 
a ídit obchodní partnery ze své sít spolupracovník. Ke kvalifikovanému nacházení 
nových výhod pro zákazníky musí marketéi rozumt, na co zákazník myslí, co chce, co 
dlá a co ho trápí. Marketéi musí zjistit, co zákazníci obdivují, s kým se stýkají a kdo je 
ovlivuje“ [7, s. 79]. 
Proces marketingového výzkumu podle Kotlera sestává z tchto šesti krok [7].: 
1. Definování problému a cíle výzkumu 
Pi definování problému musíme dát pozor, aby definice nebyla zadána píliš obšírn, 
ale ani píliš úzce. V pípadech, kdy je to možné, je vhodné nejprve stanovit, k emu by 
ešený problém mohl vést a formulovat definici, tedy otázku, dozadu. „Nkterý výzkum 
je pouze pedbžný – jeho cílem je vrhnout svtlo na skutenou povahu problému a 
navrhnout možná ešení nebo nové nápady. Jiný výzkum mže být deskriptivní – pokouší 
se zjistit konkrétní veliiny. A ješt jiný výzkum je kauzální – jeho smyslem je testovat 
vztah mezi píinou a následkem“ [7, s. 142]. 
25   
2. Tvorba výzkumného plánu 
Dalším krokem je vytvoení co nejefektivnjšího výzkumného plánu. Sbíraná data se 
dlí na primární a sekundární. Sekundární data jsou taková, která již byla v minulosti 
sbírána. Primární jsou ta, která kvli konkrétnímu výzkumu nov sbíráme. Je tedy 
nejdíve žádoucí zjistit, zda existují uritá sekundární data, která lze pro výzkum použít 
a to zejména z dvodu nižších náklad. Pokud sekundární data neexistují, nebo jsou pro 
daný výzkum irelevantní, musíme získat data primární. „Vtšina projekt
marketingového výzkumu obsahuje sbr nkterých primárních dat“ [7, s. 143]. 
Výzkumné metody
- Pozorování 
- Bezkontaktní pozorování zákazník pi nákupu a spoteb
výrobk/služeb. 
  - Focus groups  
- „Focus group (nebo také sledovaná skupina) je shromáždní šesti 
až deseti lidí, kteí jsou peliv vybíráni na základ konkrétních 
demografických, psychografických nebo jiných zetel, aby 
spolen podrobn diskutovali o rzných tématech spoleného 
zájmu“ [7, s. 143]. 
  - Dotazování 
   
 Nástroje dotazování
 - Dotazníky - „Dotazník sestává ze souboru otázek, dávaných respondentm. 
Díky své flexibilit je daleko nejbžnjším nástrojem, který se pi sbírání dat 
používá“ [7, s. 145]. 
  Jako nástroje se dále používají kvalitativní metriky a mechanické pomcky. 
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 Rozhodování o souborech respondent
Po výbru nástroj výzkumu musíme zvolit na koho nástroje uplatnit a jak tyto 
respondenty vybrat. 
 Kontaktní metody
V dalším kroku si zvolíme jak vybrané respondenty kontaktovat, a to bu dotazníkem 
zaslaným poštou, rozhovorem po telefonu, osobním rozhovorem, nebo on-line. 
 - Výhody on-line výzkumu  
 - Hlavními výhodami výzkumu realizovaného na internetu jsou minimální 
náklady a rychlost. Výhodou v nkterých pípadech mže také být, že 
respondent je pi vyplování dotazníku v soukromí upímnjší, než pi 
odpovídání na otázky jiné osob. 
 - Nevýhody on-line výzkumu 
 - Nevýhodami jsou možnost malých i zkreslených vzork a náchylnost on-line 
výzkumu k technologickým problémm. 
3. Shromažování informací 
4. Analýza informací 
5. Prezentace závr
6. Rozhodování 
1.4 Segmentace trhu 
Pro podnik by bylo tém nemožné dlouhodob uspokojovat všechny možné 
spotebitele, pinejmenším by tento pokus byl vysoce nákladný a velmi neefektivní, 
proto je poteba zvolit reálnjší specifitjší cíl. K tomu nám pomže segmentace neboli 
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rozdlení trhu. „Segmentace je proces rozdlení vtšího trhu do menších ástí 
sdílejících jednu nebo více významných spolených vlastností“ [10, s. 191]. 
Druhy segmentace [10]:
Segmentace podle demografických charakteristik 
- Demografické údaje jsou mitelné a snadno rozpoznatelné 
 Vk 
 Pohlaví 
 Rodinná struktura 
 Výše píjmu 
Geografická píslušnost 
Psychografické údaje 
- „Psychografické údaje rozdlují trh na základ sdílených 
aktivit, zájm a názor. Tyto údaje se obvykle opírají o 
základní demografické informace jako je vk nebo pohlaví, 
avšak poskytují pestejší popis, který demografické 
charakteristiky pesahuje“ [10, s. 199]. 
Segmentace podle chování 
 Behaviorální segmentace - popisuje a rozdluje 
spotebitele podle toho, co pro n produkt 
znamená, jaký má v jejich život význam a jak jej 
používají. 
 Segmentace zohledující píležitosti užívání – 
rozdluje trh podle píležitosti nákupu produktu. 
Je obvyklé, že nákup produktu je podnícen, nebo 
probíhá, pi uritých opakujících se událostech. 
28   
1.4.1Zacílení 
Segmentací jsme definovaly naše tržní segmenty. Zacílení je proces, ve kterém si z nich 
volíme pro nás nejzajímavjší segment, na který se zamíme, a ze kterého se budeme 
snažit vytvoit naše zákazníky. Zvolený segment (nebo segmenty) se souhrnn nazývají 
cílový trh [10].  
Postup pi urování cílového trhu [10]: 
1. Zhodnocení tržních segment
Ne na každý segment se podniku vyplatí se zamit. Cílový segment by ml splovat 
tato kritéria: 
- lenové daného segment mají stejné požadavky a oekávání 
od produktu a liší se od jiných segment. 
- Segmenty jsou mitelné (velikost, kupní síla). 
- Segment je dost velký na to, aby byl zdrojem zisku.
- Segment lze oslovit pomocí marketingové komunikace 
- Firma má dostatené znalosti a zdroje na to, aby segment 
uspokojila lépe, než její konkurence 
2. Utváení profilu segmentu 
„Profil segmentu je popis „typického“ zákazníka daného segmentu. Mže zahrnovat 
napíklad demografické údaje, místo bydlišt a informace o životním stylu zákazníka a 
popis toho, jak asto si zákazník produkt poizuje“ [10, s. 205] 
3. Volba cílové strategie 
Máme na výbr ze ty možných cílových strategií [10]: 
- Nediferencovaný marketing
 oslovení širokého spektra lidí
 využití úspor z velkovýroby
29   
 zákazníci mají podobné poteby, rozdíly jsou 
nepatrné
- Diferencovaný marketing 
 jeden nebo více produkt pro nkteré skupiny 
zákazník s odlišnými požadavky 
 rozdílné komunikace pro rzné segmenty 
- Koncentrovaný marketing 
 užitená pro menší spolenosti s omezenými 
zdroji 
 nabídka jednoho nebo více produkt jednomu 
segmentu 
- Marketing šitý na míru 
 nabízené produkty pesn splují jedinená pání 
každého zákazníka 
 obvykle jeden nebo nkolik významných klient
„Ve vtšin pípad není tato úrove segmentace samozejm ani praktická, ani 
reálná“ [10, s. 207]. 
1.5 Marketingový audit 
Marketingový audit spolenosti je kompletní revize v rámci všech jejích 
marketingových aktivit. Jde o hloubkové zkoumání vnjšího i vnitního prostedí firmy, 
jejích strategií, zda jsou tyto v souladu a o odhalení slabých i zanedbaných lánk
v marketingu firmy. „Marketingový audit je vyerpávajícím, systematickým a 
periodickým prošetením marketingového prostedí, cíl, strategií i inností spolenosti 
nebo podnikatelské jednotky s úmyslem zjistit problematické oblasti i píležitosti a 
doporuit akní plán ke zlepšení marketingového výkonu spolenosti“ [7, s. 759]. 
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Zde je naznaena struktura marketingového auditu [7]. 




Technologické Jaké je postavení spolenosti ve výrobkové a zpracovací 
technologii? ím by mohl být uritý výrobek nahrazen? 
Politické Jaké zmny zákon a pedpis by mohly ovlivnit marketingovou strategii 
a taktiky? 
Kulturní Jaký je postoj veejnosti ke spolenosti a jejím výrobkm? 
Tržní prost	edí  
Trhy  Jak se mní velikost, rst, geografické rozdlení a ziskovost trhu? Které 
jsou hlavní tržní segmenty? 
Zákazníci Kdo jsou zákazníci? Jak stávající a potenciální zákazníci hodnotí 
spolenost a její konkurenci? 
Konkurence Kdo jsou hlavní konkurenti? Jaké jsou jejich silné a slabé stránky, jakou 
mají velikost a tržní podíly? 
Dodavatelé Jaké trendy se objevují u dodavatel? 
Veejnost Kteí lidé pedstavují pro spolenost píležitosti nebo problémy? 
2) ANALÝZA MARKETINGOVÉ STRATEGIE 
Poslání firmy Je podnikatelské poslání jasn vyjádeno v tržn orientovaných pojmech? 
Je dosažitelné?  
Marketingové cíle Jsou cíle spolenosti a marketingu vyjádeny jasn? Jsou 
pimené vzhledem ke konkurenci, zdrojm a možnostem 
spolenosti? 
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Strategie  
  
3) ANALÝZA MARKETINGU  
Formální   
Funkní  
Efektivita vzájemných vztah  
4) ANALÝZA MARKETINGOVÝCH SYSTÉM  
Marketingový informaní systém 
Dodává marketingový informaní systém pesné, dostatené a vasné 
informace o vývoji trhu s ohledem na stávající a potenciální zákazníky, 
distributory, konkurenty, dodavatele a rzné skupiny veejnosti? 
Systém marketingového plánování 
Je systém marketingového plánování dobe chápán a efektivn používán? 
Systém marketingové kontroly 
Jsou kontrolní postupy adekvátní, aby zajistily splnní cíl plánu?  
Inovaní systém Je spolenost dobe organizovaná pro shromažování, vytváení 
nových produkt? 
5) ANALÝZA MARKETINGOVÉ PRODUKTIVITY  
Analýza rentability Jaká je ziskovost rzných výrobk/služeb a trh spolenosti? 
Analýza náklad Jsou nkteré marketingové innosti nadmrn nákladné? 
6) ANALÝZA MARKETINGOVÉHO MIXU  
Produkt   
Cena  
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Distribuce  
Propagace  
Prodejní síla Jak si vede prodejní síla spolenosti ve srovnání s prodejními silami 
konkurent? 
1.6 SWOT analýza 
Analýza SWOT se zabývá vyhodnocením vnjšího a vnitního prostedí podniku. 
Vnjší prostedí dlí na píležitosti, jako pozitivní faktor a na hrozby jako negativní 
faktor. Stejn tak má pozitivní faktor i vnitní prostedí, a to silné stránky a negativní 
slabé stránky. Název SWOT pak vychází z poáteních písmen anglických slov 
jednotlivých faktor. 
Ze silných stránek plynou píležitosti, které mohou byt nkdy zahrnuty v cílech podniku 
a na druhé stran slabé stránky mají za dsledek hrozby. Provedení analýzy má vtšinou 
podobu graficky znázornné matice [5]. 
1.7 McKinseyho 7S   
McKinseyho rámec 7S pomáhá s pochopením interakcí mezi rznými prvky pi 
provádní marketingových strategií a program a to jak uvnit, tak i vn spolenosti. 
Spolenost používá konkrétní schopnosti mnoha rzných pracovník, kteí vyžadují 
organizaní uspoádání (strukturu), která maximalizuje jejich pínos pro spolenost. 
Spolenost používá k provozu rzné systémy, nap. poítaové systémy, rozhodovací 
systémy, pracovní systémy atd. Pijímá odlišný styl založený na jejím vedení a 
organizaní kultue a všichni pracovníci musí sdílet podobné hodnoty, které povedou 
ke splnní strategických cíl
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Obr. 1: Grafické znázornní McKinseyho 7S (Zdroj: [8]; Vlastní zpracování) 
1.8 Konkurence 
1.8.1Analýza konkurence 
Oblast analýzy konkurence pedstavuje celé tržní prostedí, ve kterém se firma nachází. 
Konkurenci rozlišujeme [11]: 
1. Aktuální 
Aktuální konkurencí jsou mínny subjekty si pímo konkurující svým produktem na 
daném trhu. Cílem analýzy aktuální konkurence je zjistit [11]: 
 rozsah (poet konkurenních subjekt) 
 velikost (podle ukazatel analýzy trhu) 
 tržní pozici 
 vliv na zákazníka 
2. Substituní nabídky 
Subjekty, které na trhu nabízejí produkt se stejnými nebo podobnými funkcemi, 
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náklady na pechod k nabídce této konkurence nízké až zanedbatelné, nebo také pokud 
se snižuje kupní síla obyvatelstva, takže se stávající produkty stávají pro poptávající 
drahými a dávají tedy pednost levnjším substitutm. 
3. Dodavatele 
Hrozba u dodavatel jako konkurence, vzí pedevším v jejich konkurenních vztazích 
mezi sebou. Konkrétní hrozbou mže potom být velikost náklad na pechod k novému 
dodavateli, nebo také zvyšování cen dodavatelem, které negativn psobí na cenu 
výsledných produkt a tím oslabuje konkurenní výhodu. 
4. Potenciální 
Potenciální konkurence je definována jako „dosud neznámá, neaktuální konkurence, 
která mže za uritých podmínek do daného oboru vstoupit“ [11, s. 95]. Konkurenní 
hrozba je ovlivnna hlavn oekávanou reakcí a pítomností vstupních bariér. 
Základní faktory zabezpeující konkurenní pozici [11]: 
- diferenciace produktu z hlediska funkcí 
- známost jména, znaky a image produktu 
- minimalizace fluktuace zákazník a vytvoení loajálního 
zákazníka 
- cenová diferenciace ve vztahu k výkonu produktu 
- trvalý aktualizovaný marketingový výzkum a analýza 
nákupního chování 
- využití chránných patent, vzor, know-how 
- dosahování zisku, který je v pimené relaci ke kumulovaným 
rizikm 
- pizpsobení struktue odvtví 
- vytvoení vlastních odbytových cest 
- tvorba partnerství s dodavateli 
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Kotler popisuje následujících 10 strategií útoku na konkurenci [7]: 
Cenový diskont  
Strategie, ve které útoník nabízí srovnatelný produkt/službu za nižší cenu, pi splnní 3 
podmínek – Pesvdení zákazník o srovnatelnosti produktu/služby s konkurencí. 
Cenov elastická poptávka. Konkurence musí, i pes útok, zachovat svoji dosavadní 
cenu. 
Levnjší zboží 
Nabídka mén kvalitních produkt/služeb za výrazn nižší cenu. Hrozí nebezpeí ztráty 
dvry zákazník v kvalitu zboží a píchodu konkurenta s ješt nižšími cenami. 
Kvalitní zboží za nižší ceny 
Slouení vyšší kvality s nižšími cenami za úelem vyššího tržního podílu. 
Prestižní zboží 
Opak strategie levnjší zboží.  
Rozšíení výrobku 
Útoník rozšíí sortiment nabízených výrobk/služeb. 
Výrobková inovace 
Vylepšení dosavadních výrobk/služeb, nebo zavedení nových. 
Zlepšené služby 
Obdobná strategie jako pedchozí, v tomto pípad aplikovaná na doprovodné služby. 
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Distribuní inovace 
Vybudování nového distribuního kanálu. 
Snížení výrobních náklad
Snižování náklad prostednictvím efektivních nákup, levnjší pracovní síly a 
modernjších technologií. 
Intenzivní reklama a podpora prodeje 
Tato strategie by mla být kombinována alespo s nkterou z prvních sedmi strategií. 
„Úspch vyzyvatele závisí na kombinování nkolika strategií k postupnému vylepšování 
svého postavení“ [7, s. 397]. 
1.8.2Porterv model konkurenních sil 
Pro podnik je potebné provést analýzu odvtví, které je pedstavováno firmami 
psobícími na daném trhu. K tomuto úelu se asto využívá tzv. model pti sil od 
Michaela Portera. Model se zabývá zkoumáním konkurent podniku, a to existujících i 
potenciálních. Zkoumá následující oblasti [2]: 
Nov vstupující konkurenti
• pravdpodobnost zvýšení konkurenních tlak ze strany 
nových konkurent, 
• jednoduchost pro vstup nových konkurent na trh, 
• otázky bariér vstup na trh, náklad souvisejících se 
vstupem na trh a pístupu k distribuním lánkm 
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Substituty
• možnosti alternativních produkt nahrazujících souasnou 
tržní nabídku, 
• nutnost pedvídání požadavk zákazníka, vývoje nových 
produkt, zvyšování užitné hodnoty produktu, i snižování 
náklad
Zákazníci a jejich vyjednávací síla
• v pípad pouze nkolika významných kupujících 
Dodavatelé a jejich vyjednávací síla
• velikost dodavatel a schopnost diktování podmínek 
Konkurenní prost	edí
• velikost a poet konkurent, 
• bariéry vstupu na trh a odchodu z trhu, stupe odlišnosti 
produkt
1.9 Podnikové finance 
Na zaátek této kapitoly zde uvedu nkolik definic podnikových financí: 
„Soustava penžních vztah, které vznikají pi tvorb, rozdlování a používání 
penžních fond v podnikatelském sektoru“ [6, s. 13]. 
„Soustava penžních vztah, do kterých podnik vstupuje pi získávání finanních 
zdroj, pi jejich alokaci do nepenžních forem majetku, pi produktivním využívání 
tohoto majetku a pi rozdlování dosažených výsledk hospodaení“ [6, s. 13]. 
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„Podnikové finance zachycují v penžních jednotkách veškeré hmotné a nehmotné 
procesy, které v podniku probíhají a umožují vyíslení koneného efektu, který je 
výsledkem fungování celého systému“ [6, s. 15]. 
1.9.1Finanní 	ízení 
„Finanní ízení je definováno jako subjektivní ekonomická innost zabývající se 
získáváním potebného množství penz a kapitálu z rzných finanních zdroj, alokací 
penz do rzných forem nepenžního majetku a rozdlováním zisku s cílem 
maximalizovat tržní hodnotu firmy“ [6, s. 17]. 
„Finanní rozhodování podniku je proces výbru optimální varianty získávání penz, 
podnikového kapitálu a jejich užití z hlediska základních finanních cíl podnikání a 
s pihlédnutím k rzným omezujícím podmínkám“ [6, s. 17]. 
1.9.2Struktura podniku 
Majetková struktura podniku
Majetek podniku se definuje jako „souhrn všech hmotných i nehmotných vcí, penz, 
pohledávek a jiných majetkových hodnot, které patí podnikateli a slouží k jeho 
podnikání“ [6, s. 31]. Na majetek podniku se dá pohlížet ze dvou hlavních pohled, a to 
z pohledu jeho formy, ve které se nachází a z pohledu jeho pvodu, tedy zde hraje roli, 
z jakých zdroj jsme majetek získali. První pohled poskytuje v rozvaze strana aktiv. 
„Základním hlediskem lenní aktiv je pedevším hledisko asové, tj. doba 
upotebitelnosti jednotlivých složek podnikového majetku“ [6, s. 31]. 
Majetková struktura [7]: 
1. Pohledávky za upsaný základní kapitál 
2. Dlouhodobý majetek: 
• Dlouhodobý nehmotný majetek 
• Dlouhodobý Hmotný majetek 
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• Dlouhodobý finanní majetek 
3. Obžná aktiva 
• Zásoby 
• Dlouhodobé pohledávky 
• Krátkodobé pohledávky 
• Krátkodobý finanní majetek 
4. asové rozlišení 
• Náklady píštích období 
• Píjmy píštích období 
„Vedle velikosti majetkové struktury je teba ješt zkoumat faktory, které psobí na 
strukturu podnikového majetku. Jedná se napíklad o obor podnikání, technickou 
náronost výroby, dále stupe rozvinutosti finanních trh, popípad celkovou 
ekonomickou situaci podniku“ [6, s. 33]. 
Finanní struktura podniku
Finanní strukturu, tedy zdroje, ze kterých je majetek financován, nalezneme v rozvaze 
na stran pasiv. 
Finanní struktura [6]: 
1. Vlastní kapitál 
• Základní kapitál 
• Výsledek hospodaení minulých let 
• Výsledek hospodaení bžného úetního období 
2. Cizí zdroje 
• Rezervy 
• Dlouhodobé závazky 
• Krátkodobé závazky 
• Bankovní úvry 
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3. asové rozlišení 
• Výdaje píštích období 
• Výnosy píštích období 
1.9.3Finanní analýza 
Finanní analýza je dležitou souástí nejen finanního ízení, ale ízení podniku 
obecn. Poskytuje vedení podniku zptnou vazbu – odhaluje nedostatky a chyby 
v hospodaení podniku. Pokud chce podnik správn finann rozhodovat a plánovat, 
základem je znalost finanní situace a finanního zdraví podniku. Finanní analýzu lze 
pojmout v užším nebo širším pojetí. „V užším pojetí se jedná o hodnocení souasného 
stavu a minulého vývoje financí podniku, širší pojetí se snaží o pedpov budoucího 
vývoje financí podniku“ [6, s. 118].  
Analýza pomrových ukazatel
Jedná se o analýzu elementárních nástroj finanní analýzy. Pomrové ukazatele 
uvádjí do pomr položky uvedené v úetních výkazech, které na sob uritým 
zpsobem závisí. Jedná se pedevším o tyto skupiny ukazatel [6]: 
- ukazatele rentability 
- ukazatele aktivity 
- ukazatele likvidity 
- ukazatele zadluženosti 
Ukazatele rentability
„Ukazatele rentability (jinak také výkonnosti, ziskovosti) mí úspšnost pi dosahování 
podnikových cíl srovnáváním zisku s jinými veliinami [6, s. 124].“ 
Nejpoužívanjším ukazatelem je ukazatel rentability investic, který se znaí ROI 
(Return on Investment) a jeho vzorec vypadá takto: 
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ROI = zisk / vložený kapitál 
Tento ukazatel vyjaduje schopnosti podniku dosahovat zisku pomocí vloženého 
kapitálu. Za zisk lze dosadit rzné kategorie zisku (EAT – zisk po zdanní, EBT – zisk 
ped zdanním, EBIT – zisk ped úroky a zdanním).  
Ukazatel rentability aktiv, znaený ROA (Return on Assets), bývá nkdy pokládán za 
mítko finanní výkonnosti, který vyjaduje celkovou efektivnost podniku. Dává do 
pomru zisk s celkovými aktivy.  
ROA = zisk / celková aktiva 
„Vtšinou se v ukazateli používá zisk po zdanní a zdanných úrocích, nebo efektem 
reprodukce kapitálu není pouze odmna vlastníkm, ale také odmna vitelm 
v podob úrok, jež jim jsou zdanny daní z píjmu. Pokud ukazatel vychází jen 
z istého zisku (EAT), charakterizuje schopnosti managementu využít celková aktiva ve 
prospch vlastník [6, s. 125].“   
Rentabilita vlastního kapitálu hodnotí výnosnost vlastníky vloženého kapitálu. Jedná 
se o pomr istého zisku a vlastního kapitálu a znaí se ROE (Return on Equity). 
ROE = zisk po zdanní (EAT) / vlastní kapitál 
ROE slouží investorm pro zhodnocení, zda jejich kapitál dosahuje dostatený výnos. 
Ukazatel ziskovosti tržeb neboli rentabilita tržeb, znaená ROS (Return on Sales) je 
podíl zisku k tržbám a udává, kolik K zisku podnik vyprodukuje na 1,- K tržeb. 
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ROS = zisk po zdanní (EAT) / tržby 
Ukazatele aktivity
Na základ ukazatel aktivity se rozhoduje o ízení aktiv v podniku, protože hodnotí 
efektivitu hospodaení podniku s aktivy a to tak, že hodnotí vázanost jednotlivých 
složek kapitálu v uritých formách aktiv. „Má-li podnik více aktiv než je úelné, 
vznikají mu zbytené náklady a tím nízký zisk, má-li naopak málo aktiv, pichází o 
možné tržby [6, s. 127].“ 
Obrat celkových aktiv je ukazatel, který mí efektivnost využívání celkových aktiv. 
Obrat celkových aktiv = tržby / celková aktiva 
Tento ukazatel nám íká, kolikrát se celková aktiva obrátí v tržby za rok. Prmrn se 
jeho hodnoty pohybují v rozmezí 1,6 až 2,9. V pípad nižších obrátek než 1,6, znamená 
to, že podnik má píliš mnoho aktiv a mla by je prodat nebo zvýšit tržby. 
Rychlost obratu zásob vyjaduje, kolikrát se pemní zásoby v ostatní formy obžného 
majetku až po optný nákup zásob. 
Rychlost obratu zásob = tržby / zásoby 
Doba obratu zásob udává, kolik dní jsou obžná aktiva vázána ve form zásob. 
Doba obratu zásob = 365 / obrat zásob 
„Ukazatel by ml mít co nejnižší hodnotu [6, s. 128].“  
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Rychlost obratu pohledávek mí poet obrátek pohledávek za urité období. 
Vyjaduje rychlost pemny pohledávek v penžní prostedky. 
Rychlost obratu pohledávek = tržby / pohledávky 
Ukazatel doba obratu pohledávek znázoruje, za jak dlouho jsou v prmru splaceny 
pohledávky. 
Doba obratu pohledávek = 365 / obrat pohledávek 
Hodnota ukazatele by mla odpovídat prmrné dob splatnosti faktur. 
Ukazatele likvidity
Likvidita je schopnost ekonomického subjektu dostát svým závazkm prostednictvím 
jejich úhrady v penžních prostedcích a mžeme mit následující 3 druhy likvidity 
[6]: 
Bžná likvidita nám íká, kolikrát je ekonomický subjekt schopen uspokojit 
pohledávky vitel v pípad, kdy promní všechna svá obžná aktiva v penžní 
prostedky. Hodnota by se mla pohybovat v rozmezí 1,5 až 2,5. 
BL = obžná aktiva / krátkodobé závazky 
Pohotová likvidita vyazuje z obžných aktiv nejmén likvidní složku, a to zásoby. 
Doporuená hodnota bžné likvidity se pohybuje mezi 1 a 1,5. 
PL = obžná aktiva – zásoby / krátkodobé závazky 
44   
Okamžitá likvidita bere v itateli v potaz pouze hotovost v pokladnách, na bžných 
útech spolenosti a hotovost uloženou v krátkodob obchodovatelných cenných 
papírech. Hodnota by mla být mezi 0,2 až 0,5.  
OL = krátkodobý finanní majetek / krátkodobé závazky 
Ukazatel zadluženosti
„Zadlužeností se rozumí skutenosti, že podnik používá k financování svých aktiv a 
inností cizí zdroje (dluhy). Podnik by ml používat cizí kapitál v tom pípad, že 
výnosnost dodaten získaného dluhového kapitálu je vyšší, než jsou náklady spojené 
s jeho použitím (tj. úrok placený z cizího kapitálu) [6, s. 129].“   
Celková zadluženost = cizí kapitál / celková aktiva
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2 CHARAKTERISTIKA SPOLENOSTI 
2.1 Základní údaje 
Datum zápisu:  7. ledna 2009 
Obchodní firma: CAFFE MARCO, s.r.o. 
Sídlo:    Beclav, Slovácká 152, PS 690 02 
IO:   28318790 
Právní forma:  Spolenost s ruením omezeným 
Pedmt podnikání: výroba, obchod a služby neuvedené v pílohách 1 až 3 
živnostenského zákona, hostinská innost 
Statutární orgán: jednatel Ivan Hromkovi  
Zpsob jednání: Jednatel jedná jménem spolenosti samostatn a podepisuje 
jménem spolenosti tak, že k firm spolenosti pipojí svj 
podpis. 
Spoleníci:   Ivan Hromkovi
Vklad:   200 000,- K  
Splaceno:  100 %  
Základní kapitál: 200 000,- K
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2.2 Popis spolenosti 
Caffe Marco, díve známá jako San Marco, je kavárna nacházející se v Beclavi na ulici 
echova. Název Caffe Marco nenese od poátku svého vzniku, nebo kavárna zde 
funguje již 8 let, ale s nynjším názvem až od roku 2009. Kavárnu vlastní jeden majitel, 
který je zárove jednatelem spolenosti. Je umístna mimo hlavní nejfrekventovanjší 
tepnu msta, avšak i pesto, v atraktivní lokalit, kudy prochází stovky stedoškolák, 
zamstnanc a dalších lidí, žijících v okolí. Majitel ídí kavárnu sám, provozní 
záležitosti eší prostednictvím vedoucí provozu, kterou je bývalá servírka. Vedoucí 
provozu organizuje další 4 servírky, zásobování a veškerý bžný provoz kavárny.  
Caffe Marco není výrazn specializovaná kavárna. Co se týká sortimentu, v nabídce má 
dlouhodob italskou kávu znaky illy a jinak nabízí kavárenský sortiment bžný na 
eském trhu: nealkoholické nápoje, teplé nápoje, lahvová piva a vína, aperitivy, 
destiláty, alkoholické i nealkoholické koktejly, cigarety, zmrzlina a drobné balené 
pochutiny. Je zde možnost pronájmu pro soukromé akce (poádání oslav narozenin, 
promocí, maturitních veírk,…) 







 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3 ANALYTICKÁ ÁST 
Následuje analytická ást, která obsahuje v první ásti sekundární przkum, který 
pedstavuje marketingový audit spolenosti. Poté naváže primární przkum trhu, kde 
uvedu a poté vyhodnotím zpracovaná data z dotazník, provedu Porterovu analýzu, dále 
McKinseyho analýzu 7S a finanní analýzu. Na závr této kapitoly zhodnotím silné a 
slabé stránky v komplexní SWOT analýze v tabulkové podob. 
3.1 Marketingový audit 
Nyní aplikuji model marketingového auditu (viz teoretická ást) na reálná prostedí a 
nástroje spolenosti Caffe Marco. Nkteré jeho souásti budou podrobeny analýze 
pozdji zvláš, mimo tento model. Cílem této revize je vytvoit komplexní model 
aktuálního stavu prostedí a aktivit, které spolu v marketingovém pojetí navzájem 
souvisí a pomoci tak sestavit reálný pohled na aktuální situaci marketingu Caffe Marco.  


















2011 Beclav 25 034 263 253 381 410 10 -29 -19 25 015
2012 Beclav 25 015 238 232 376 472 6 -96 -90 24 925
2013 Beclav 24 925 257 239 444 431 18 13 31 24 956
Tab. 2: Demografické údaje – Beclav 2011 až 2013 (Vlastní zpracování; Zdroj: [4])
 Muži Muži 15+ Ženy Ženy 15+ Celkem 15+ celkem 
Beclav 11 917 10 249 12 798 11 207 24 715 21 456 
Tab. 3: Poet obyvatel k 1. 1. 2014 – Beclav (Vlastní zpracování, Zdroj: [9]) 
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V první tabulce (Tab. 2) vidíme obecné demografické údaje o mst Beclav za 
ukonené celé poslední 3 roky. Je patrno, že poet obyvatel osciluje kolem 25 000. Ve 
druhé tabulce (Tab. 3) je podrobnji uveden poet obyvatel k 1. 1. 2014 a lze z nj 
vyíst, že poet obyvatel ve vku 15 a více, tedy ekonomicky aktivních, je v Beclavi 
pes 86%. Ovšem, toto íslo je pouze orientaní, protože není filtrováno od obyvatel, 
kteí pobírají starobní dchod a nejsou již ekonomicky aktivní.  
Ekonomické  
Prmrná msíní mzda v R v roce 2012 byla u muž 28 327,- K a u žen 21 643,- 
K. Poslední dostupný údaj je výše prmrné mzdy ze 4. tvrtletí 2013, 22 288,- K. 
Technologické 
Odvtví kavárenských služeb, pestože využívá urité výrobní a zpracovatelské 
technologie, nevnímá obecn vývoj technologického makroprostedí natolik, aby bylo 
relevantní jej v této práci podrobnji analyzovat. 
Politické  
Firmu by mohly ovlivnit zmny v hygienických normách, a to pedevším v nákladech, 
které by se promítly do výsledných cen zboží a služeb. Marketingovou strategii by 
mohly ovlivnit také rzné vyhlášky a naízení msta, které upravují veerní provoz 
podnik, i jinak omezují jeho innost. Zejména v letošním roce, 2014, je dležité tyto 
oblasti monitorovat, protože na podzim probhnou volby do zastupitelstev obcí. 
Kulturní    
Kavárny jsou v Beclavi obecn pozitivn vnímány a vzhledem k pomrn rozsáhlé 
podnikatelské základn, také asto vyhledávány nejen k neformálním setkáním, ale také 
k obchodním jednáním. 
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Tržní prost	edí  
Tržní prostedí, které se skládá ze zákazník, dodavatel, odbratel a veejnosti je 
identifikováno a analyzováno pozdji samostatn v této práci. 
2) ANALÝZA MARKETINGOVÉ STRATEGIE 
Spolenost Caffe Marco nemá své strategie a poslání jasn vyjádeny v tržn
orientovaných pojmech. Budou dále pozdji podrobnji analyzovány v samostatné ásti 
práce. 
  
3) ANALÝZA MARKETINGOVÝCH SYSTÉM  
Marketingový informaní systém 
V podniku nefunguje žádný marketingový informaní systém, ani systematický proces 
získávání informací o vývoji trhu s ohledem na stávající a potenciální zákazníky, 
distributory, konkurenty, dodavatele a rzné skupiny veejnosti. 
Systém marketingového plánování 
Vzhledem k absenci MIS, není možné správn pochopit a efektivn používat 
marketingové plánování. 
  
Systém marketingové kontroly 
Vzhledem k absenci MIS a marketingového plánování, není možné provádt kontrolu. 
Inovaní systém 
Vzhledem k absenci výše uvedeného, neexistuje v podniku žádný inovaní systém, ani 
podobný systematický proces inovace zboží a služeb.
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5) ANALÝZA MARKETINGOVÉHO MIXU  
Produkt 
Caffe Marco nabízí veškeré standardní kavárenské produkty a zboží bžné 
v beclavských kavárnách, což jsou: nealkoholické nápoje, teplé nápoje, lahvové pivo, 
víno a sekty, aperitivy, destiláty, koktejly, shooters, nealkoholické koktejly, zmrzlinu, 
tabákové výrobky a pochutiny. Kávu italské znaky Illy podává v klasických formách, a 
to Espresso, Espresso double, Cappuccino, Cafe Latte, Irish Cafe, Víde, Lázeská 
káva, Illy Vanilla a Frapé. Vedle této obecn standardní nabídky nabízí také 
nealkoholické nápoje vlastní výroby, které jsou v nabídce uvedeny souhrnn pod 
názvem „Letní osvžení“. Jedná se o 8 druh nealkoholických rzn ochucených 
nápoj, které ve vtšin pípad obsahují ovocný džus, nealkoholický nápoj, pípadn
ješt sirup, vodu a dochucení citronem. 
   
Cena 
Vedle ukázky cen vybraných produkt kavárny Caffe Marco, zde ješt porovnám tyto 
ceny s cenami konkurent, kteí v przkumu vyšli s nejlepším hodnocením na prvních 
tech pozicích. Pro pehlednost jsem ceny jednotlivých kaváren sestavil do tabulky, kde 
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Tab. 4: Srovnání cen vybraných kaváren a produkt (Vlastní zpracování) 
Poslední ádek „Nejlevnjší položky“ je poet položek, u kterých má daná kavárna 
nejnižší cenu. I v tomto porovnání vede s nejlevnjšími položkami, dle przkum
nejoblíbenjší kavárna, Fun Caffé.  
  
Distribuce 
Píprava a distribuce výrobk a zboží v Caffe Marco odpovídá bžným postupm 
v zaízeních tohoto typu, tedy v rámci prostoru kavárny a pomocí obsluhy až ke stolu, 
kde je zákazník usazen. Jiné formy distribuce Caffe Marco neprovozuje. 
Propagace  
Vedle propagace vlastní budovou provozu kavárny, kde je namalovaný název, který je 
zárove logem kavárny, využívá firma ješt propagaci formou partnerství na akcích 
jiných místních podnik a na internetu.  
Caffe Marco je pravideln partnerem víkendových akcí místního disko klubu Corner a 
baru Mex Club, což se v rámci propagace projevuje uvedením loga Caffe Marco na 
plakátech a dalších propaganích materiálech, které je umístno spolu s logy ostatních 
partner v ásti k tomu urené. Jsou to ásti tak malé a nevýrazné, že je lze snadno 
pehlédnout a tedy efekt z této propagace je minimální až nulový. 
Na internetu firma nemá žádnou webovou prezentaci jako takovou, funguje pouze na 
sociální síti Facebook, kde má zízen firemní profil. Tento profil je však spravován 
nahodile, neplánovan a neaktuáln a i tak jen velmi zídka, nemá poutavé grafické 
zpracování a není využívána PPC reklama, kterou Facebook nabízí. 
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Propagace firmy Caffe Marco je nedostatená, vzájemn nepropojená a není o ni 
pravideln peováno. Tato ást marketingového mixu by mla být souástí návrhové 
ásti práce. 
3.2 Dotazníková šet	ení 
Pro analýzu spokojenosti, oekávání a poteb zákazník jsem zvolil zpsob 
dotazníkových šetení, a to ve dvou variantách, které dále popíši. 
3.2.1On-line dotazník . 1 
Popis
První dotazníkové šetení probhlo na internetu, kam jsem vystavil mnou sestavený 
dotazník, který obsahoval 12 otázek. Zákazníci byli na dotazník odkazováni jak 
obsluhou kavárny, tak pomocí leták umístných na každém stole v kavárn a také 
prostednictvím facebookové stránky Caffe Marco. Dotazník byl dostupný po dobu 30 
dní a bylo získáno 98 respondent.  
Výsledky
Vzhledem k tomu, že v dob dotazníkového šetení ml podnik na své facebookové 
stránce 72 fanoušk a dle vyjádení jak pana majitele, tak paní provozní vedoucí, má 
kavárna pibližn 60 stálých pravidelných zákazník, považuji získaných 98 
respondent za uspokojivý a pro další analýzy a návrhy dostatený výstup.  
Odpovdi na první otázku v dotazníku, „Jak asto Caffe Marco navštvujete?“, jsou 
velmi nejednoznané. S uritou nejistotou usuzuji, že v prmru respondenti navštvují 
Caffe Marco 1x za dva týdny až 1x týdn. Nicmén návštvnost kavárny vyhodnotím 
pozdji v jiné analýze. Tém 91 % respondent, tedy drtivá vtšina, se o kavárn
dozvdlo na doporuení. Nejlákavjší je z nabídky pro zákazníky podávaná káva, po ní 
se znaným procentuálním odskokem, nicmén navzájem v tšné blízkosti následuje 
víno, nealkoholické nápoje a nealkoholické míchané drinky. Mén pak ostatní teplé 
nápoje a alkoholické míchané drinky. V
94%, navštvuje Caffe Marco
zodpovdlo 67 kuák
odpovídat i obecn návšt
ástí. Nejvtší ást respondent
z nich, 18 z nich pak bylo ve v
další vkové kategorie jsou již
jsou studenti a zamstnaní pocházející z
Pátou, šestou a devátou otázku zde zpracuji zvláš
pozornost. 
Otázka: „5. Uvete, jak jste spokojeni s následujícími položkami.“
V této otázce jsem nechal respondenty ohodnotit 7 fak
mít pi využívání služeb Caffe Marco vliv, a to pomocí šk
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tšina píchozích, a tou vtšinou mám na mysli 
 za úelem posezení s páteli i píbuznými. Dotazník 
 a 31 nekuák, toto složení by mohlo
vnosti kavárny, protože kavárna je kuácká bez neku
 tvoili respondenti ve vku 18-26 let, a to konkrétn
ku 27-35 let, 16 z nich ve vku 36-49, 6 ve v
 v potu respondent zanedbatelné. Vtšina dotazovaných 
Beclavi a okolních mst i vesnic.
, protože si podle m
tor, které na zákazníka mohou 
ály odpov
Níže mžete vidt graf k této otázce.
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ku 15-17 a 
 žádají zvýšenou 










Jak je na první pohled patrno z
znázornny u všech faktor
nespokojen(a)“ nebyla ani jednou zaznamenána. 
jednotlivých odpovdí, je jasné, že nejvíce jsou respondenti nespokoje
dali najevo nadpoloviní v
faktoru ceny. Za relativn
faktor komfort a nabídka. 
a nejvíce si respondenti pochvalují, s
provozní dobu kavárny.
Otázka: „6. Dokonete v
rozhodování je...““
Zde mli respondenti volné textové pole pro vlastní odpov
variability odpovdí, ve v
sepsal ty nejetnjší odpov
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grafu, i pes nabízenou škálu 4 odpov
 pouze 3. Je to z toho dvodu, že odpov
Když se podíváme na podíly 
tšinou odpovdí. Nespokojenost respondenti projevili také u 
 vysoké podíly nespokojenosti považuji také hodnoty u 
Dále potom posloupn hudba a interiér jsou na tom 
 tém nulovým výskytem nespokojenosti, 
tu: „Když si vybírám kavárnu, nejd
di. I pes zdánlivou možnost 
tšin pípad se velmi podobaly, až shodovaly. Proto jsem 
di a piadil k nim etnost výskytu. Graf z
.











ni s obsluhou, což 
podobn
ležitjší pro mé 




Nejdležitjší je tedy p
tedy obsluhy v podniku 
vychutnají. V závsu za t
kterou kavárna nabízí. 
respondenty dležité faktory komfo
výrazných pozicích, se nachází poloha podniku, fakt
nekuácká a jako poslední nabídka jejího sortimentu.
odpovdím, lze výsledky z
porozumt zákazníkovi.
Otázka: „9. Pokud byste mohl(a) vybrat jednu službu
Caffe Marco, která by to byla?“
V deváté otázce mli respondenti k
službu, kterou doposud Caffe Marco neprovozuje. Respondenti m
se jim nejvíce zamlouvá a ozna
mli na výbr ješt jednu odpov
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i výbru kavárny pro zákazníky jednozna 
a prostedí, ve kterém si svou kávu, aj, 
mito nejetnjšími odpovmi je dležitá kvalita kávy, 
S procentuálním odskokem od tchto faktor
rt, tedy pohodlí a prostor a ceny. 
, zda je kavárna ku
Vzhledem k
 této otázky propojit s výsledky z pedchozí otázky a více tak 
, kterou byste cht
dispozici 3 odpovdi, kde každá 
li vybrat jednu, která 
it ji. V pípad, že si nevybrali z nabízených odpov
 s volným textovým polem, pro sv













n  úrove servisu, 
i jiný produkt, 
 jsou pak pro 
Dále, na už ne tak 
ácká i 
 uvedeným 
l(a) zavést v 
pedstavovala 
dí, 
j vlastní návrh, 
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3.2.2Souhrnné výsledky on-line dotazníku 
Firma Caffe Marco by mla velmi dbát na svj image, protože zákazníci ji navštvují na 
základ doporuení od známých i svých blízkých, tedy za pomocí ústní reklamy. 
Tahouny v dosavadní nabídce jsou kávové produkty, nabídka vína a nealkoholické 
míchané drinky, na emž by se mla stavt další strategie. Doposud oslovené segmenty 
jsou studenti a mladí zamstnaní ve vku 18 až 26 let a pak zamstnaní ve vku 27 až 
49 let. Nejvíce dležitá je pro rozhodování zákazník úrove obsluhy, se kterou jsou 
také v Caffe Marco nejvíce nespokojeni. Na druhé stran tento nedostatek alespo
ásten kompenzuje v žebíku dležitosti položka prostedí, se kterou jsou zákazníci 
naopak spokojeni (interiér). Ceny, které vyvolávají také znanou nespokojenost a to, 
zda je kavárna kuácká/nekuácká eší zákazník až jako poslední. 
3.2.3Osobní dotazník 
Popis
Druhé dotazníkové šetení probhlo osobním dotazováním zákazník Caffe Marco 
v prostorách kavárny.  Cílem dotazníku bylo zjistit, jaké pocity i slova vyvolávají 
v zákaznících 4 uritá slova/slovní spojení. Vzhledem k tomuto cíli jsem zvolil osobní 
dotazování, protože bylo nutné dostat první reakci na daná slova a tedy rychlou 
odpov.   
Výsledky
Vzhledem k tomu, že v dob dotazníkového šetení ml podnik na své facebookové 
stránce 72 fanoušk a dle vyjádení jak pana majitele, tak paní provozní vedoucí, má 
kavárna zhruba 60 stálých pravidelných zákazník, považuji i v tomto pípad
získaných 43 respondent za uspokojivý a pro další analýzy a návrhy dostatený výstup. 
Vzhledem k povaze dotazníku jsem nashromáždil ve vtšin pípad na první pohled 
velké množství individuálních a rzných odpovdí. Na zpracování odpovdí tedy 
použiji dv filtraní metody. První filtr, nazvu jej „modifikaní filtr“ je modifikace slov 
(odpovdí) na jejich základní podstatu (Píklad: odpovdi „presso“, „kafe“ a „káva“se 
jeví jako 3 rzné odpov
vyjaduje, dostávám 1 odpov
s vyšší etností. Druhý filtr, který na získaná data aplikuj
všech odpovdí s etností nižší než 2 pod odpov
znázornní v níže uvedených grafech
Otázka: „1. Které první slovo Vám p
Tato otázka nedlala respondent
rychlé, jasné a jak lze vid
pipomene kávu, což je pochopitelné. N
s ímž koresponduje také nejmén
Graf 5
Otázka: „2. Které první slovo Vám p
Slovo „bar“ v zákaznících vyvolává buja
což jsem vypozoroval také z
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di, po modifikaci slov na slovo „káva“, které každé
 o etnosti 3), ímž dostanu z rzných odpov
i, „filtr etnosti“ 
 „Ostatní“, kterou pro jasn
 nevyznaím. 
ijde na mysl, když uslyšíte slovo "kavárna"?“
m vbec žádné problémy s opov
t v grafu, v drtivé vtšin stejné. Zákazník
kterým se kavárna pojí s pohodou a relaxací, 
 etná odpov „cigareta“, nebo kou
: 1. Otázka osobního dotazníku (Vlastní zpracování)
ijde na mysl, když uslyšíte slovo "bar"?“
ejší emoce i pedstavy, než p
 reakcí respondent. Z odpovdí je jasné, že dané slovo 
 stejné poty dotazovaných si 
 nebo uritý druh (whisky, rum, apod.) a míchané alkoholické
!
CD %




dí. Odpovdi byly 





nápoje i koktejly. Pi t
tech pípadech dámy. 
Graf 6
Otázka: „3. Které první slovo Vám p
V tomto pípad jsem zaznamenal rozmanit
modifikaní filtr ve vtší mí
vteinu i dv déle váhali s
suverénn vede odpov
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etí zaznamenané odpovdi „víno“ byly respondenty ve všech 
: 2. Otázka osobního dotazníku (Vlastní zpracování)
ijde na mysl, když uslyšíte slovo "pátek ve
jší odpovdi a bylo nutné použít 
e, než v pedchozích dvou otázkách. Respondenti také asi o 
 odpovdí, než v pedchozích pípadech. Nicmén
 „párty“, asto také veírek i akce, s podílem odpov
















Otázka: „4. Které první slovo Vám p
Zde, až na výjimky, které i tak mají nízkou 
rzných odpovdí, na které nelze efektivn
problém s filtrem etnosti, který by v
znázornných odpovdí vzhledem k
otázce jsem postupoval následovn
jsem filtr etnosti, po emž z
Poté jsem vybral ješt 3 odpov
dležité a zajímavé a p
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: 3. Otázka osobního dotazníku (Vlastní zpracování)
ijde na mysl, když uslyšíte slovo "Caffe Marco"?“
etnost výskytu, jsem zaznamenal nejvíce 
 použít modifikaní filtr. Na to navazuje 
pípad aplikace zapí
jejich reálnému potu. Takže p
: Modifikaní filtr jsem nepoužil v
staly 4 odpovdi (v grafu odpovdi s etností vyšší než 1). 
di, které jsou dle mého vlastního subjektivního úsu
idal je k již vyfiltrovaným 4 odpovdím (v grafu odpov




inil nízký poet 








3.2.4Souhrnné výsledky osobního dotazníku
Slova „kavárna“ i „pátek ve
pohody a pracovního volna. Naproti tomu slovo „bar“
alkoholu, dobrého i oblíbeného pití zákazníka a ve spojení s
relax evokuje také pedstavu párty s
spojení naopak o aktivní zábavu. Název kavárny, slo
zajímavé výsledky – je dobré, že si ji zákazník spojí s
kavárna. Z toho se dá usuzovat, p
Caffe Marco je spojováno s
„konkurence“ jsem vyzna
konkurenního podniku.
mže s Caffe Marco spojovat 
v kavárn nacházejí. 
3.2.5Výsledky po vzájemném propojení dotazník
Jak jsem již uvedl, lze
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: 4. Otázka osobního dotazníku (Vlastní zpracování)
er“ v respondentech vyvolává pocit odpo
 je doprovázen p
pátkem ve
páteli, se mže jednat proti p
vní spojení „Caffe Marco“ má 
mstem B
i propojení se zbytkem výsledk tohoto dotazníku, že 
atmosférou odpoinku a také s
il proto, že je to dkaz o tom, že zákazníkem byl 
 V návrzích by také mlo být bráno v potaz, že se zákazník
ervená barva, nejspíš kvli erveným seda

 vydedukovat, že Caffe Marco je spojováno s










er, který mimo 
edcházejícímu 
eclav a pojmem 
 kávou. Výsledek 
len týmu 
m 
kám, které se 
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káva. Za zmínku stojí jist to, že bar je spojován mimo jiné s vínem, které hodnotili 
zákazníci jako druhou nejlepší položku z nabídky. Za negativní považuji spojování 
Caffe Marco s obsluhou, a to hlavn z toho dvodu, že je to pro zákazníky dležitý 
faktor pi výbru kavárny a v tomto pípad jsou s ní znan nespokojeni. Úelem 
návštvy této kavárny je posezení s páteli, piemž pátelé a relax vyvolává 
v respondentech slovo „kavárna“ a „pátek veer“. 
3.2.6On-line dotazník . 2 
Popis
Druhé internetové dotazníkové šetení probhlo podobn jako první, ale respondenti již 
nebyli pouze zákazníky Caffe Marco, ale jednalo se o návštvníky beclavských 
kaváren. Dotazník obsahoval 7 otázek, které byly zameny na konkurenní srovnání 
kaváren, které se nacházejí ve stejné oblasti, pevážn v centru msta Beclav. 
Respondenti byli sbíráni pobídkami ve skupinách beclavských komunit na Facebooku 
a také následným sdílením mezi sebou. Dotazník byl dostupný po dobu 8 dní a bylo 
získáno 328 respondent.  
Výsledky
Poet výše uvedených respondent je již filtrovaný poet tch, kteí odpovdli ano na 
otázku, zda v Beclavi navštvují kavárny od tch, kteí zvolili odpov ne. 85% 
dotazovaných je názoru, že poet kaváren v Beclavi je vyhovující, tém 12% by jich 
uvítalo více a zbývající zanedbatelná ást má pocit že trh je kavárnami pesycen. 
Polovina návštvník nesleduje své oblíbené kavárny na Facebooku. Druhá polovina je 
rozdlena procentuáln cca na 30 a 20, kde vtší ást své oblíbené kavárny sleduje a ta 
menší jen nkteré, protože ne všechny mají na Facebooku svoji stránku. Ti tvrtiny 
respondent tvoila opt vková kategorie 18 až 26 let, dále 13% pak 27 až 35 let a 
zbytek vyšší vkové kategorie. 
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Otázka: „3. Napište název nkteré beclavské kavárny, která je podle Vás NEJLEPŠÍ a 
velmi strun napište, jaké jsou podle Vás její P	EDNOSTI.“
Ve tetí otázce mli respondenti volné textové pole, kam mohli vepsat jakoukoliv 
beclavskou kavárnu, kterou považují za nejlepší a ve strunosti napsat njakou její 
pednosti i pednosti. V nápovd bylo uvedeno 11 kaváren, které se v Beclavi 
nacházejí v hlavní analyzované oblasti. Drtivá vtšina se nápovdy držela a uvádla 
pednosti práv k tmto kavárnám. V prvním sloupci tabulky jsou uvedeny práv
kavárny z nápovdy, ve sloupci „Poet“ je uveden poet, kolikrát se vyskytla daná 
kavárna v odpovdích na tuto otázku. Sloupec „Podíl“ nezoruje podíl pedcházejícího 
potu odpovdí na celkovém potu odpovdí. Za úelem úspory místa jsem následující 
sloupce oznail ísly, která znamenají již konkrétní odpovdi na pednosti kaváren. 
ísla 1 až 8 jsou klasické nejastjší odpovdi a íslo 9 je odpov, která se vyskytla 
pouze u dané kavárny s velmi malou etností. ísla zastupují tyto odpovdi: 
1 – Prostedí 4 – Nabídka  7 – Poloha 
2 – Obsluha 5 – Kuácká  8 – Ceny 
3 – Káva 6 – Nekuácká 9 – Další odpovdi 
Svtle zelená barva, která se vyskytuje v tabulce astji, znázoruje všechny odpovdi, 
které byly u dané kavárny oznaeny jako pednosti. Tmav zelená potom zvýrazuje ty 
odpovdi, které byly nejetnjší. 
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Tab. 5: Otázka . 3 (Vlastní zpracování) 
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Za nejlepší kavárnu v Beclavi je tedy nejastji považována kavárna Fun Caffé, která 
se z uvedených nachází fyzicky nejblíže ke kavárn Caffe Marco. Vysoké podíly dále 
zaznamenaly v Beclavi nové kavárny (zahájili provoz ped mén než rokem) 
CafeBulldog a Dvr. Mezi nimi s minimálním rozdílem ješt kavárna a ajovna Jantar, 
která v Beclavi funguje již adu let a má jist svou loajální klientelu. 
Caffe Marco si v této tabulce nevede moc dobe. Nachází se podle etnosti odpovdí až 
na 8. míst a jako jedinou její pednost respondenti uvedli faktor prostedí.  
Otázka: „4. Napište název nkteré beclavské kavárny, která je podle Vás NEJHORŠÍ a 
velmi strun napište, jaké jsou podle Vás její NEDOSTATKY.“
Tato otázka je koncepn totožná s pedcházející, avšak nyní sleduje kavárny 
z opaného úhlu pohledu a to z pohledu nejhorší kavárny s uvedením jejích nedostatk. 
Sloupce mají naprosto stejný význam jako u tabulky z otázky . 3. ísla pro 
pipomenutí tedy znázorují následující: 
 1 – Prostedí 4 – Nabídka  7 – Poloha 
2 – Obsluha 5 – Kuácká  8 – Ceny 
3 – Káva 6 – Nekuácká 9 – Další odpovdi 
Opt analogicky: Svtle oranžová barva znázoruje všechny odpovdi, které byly u 
dané kavárny oznaeny jako nedostatky. Tmav oranžová potom zvýrazuje ty 
odpovdi, které byly nejetnjší. 
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Tab. 6: Otázka . 4 (Vlastní zpracování) 
Tém polovina všech odpovdí v pípad této otázky zstala prázdná, nebo byla 
vyplnna s tím, že respondent žádnou nejhorší kavárnu nezná, žádnou za nejhorší 
nepovažuje, nebo jiné než své oblíbené nenavštvuje. 
Ze zbývajících vyplývá jako nejhorší kavárna jednoznan Fontána s obma odpovmi 
s vysokou etností, konkrétn prostedí a obsluha. Párkrát se také objevila odpov, že 
Fontána nepsobí a nevystupuje jako kavárna, myšleno v negativním slova smyslu, 
nikoli faktickém. 
A s ne píliš vysokou etností odpovdí, ale bohužel i pesto jako druhá, nejhorší 
kavárna z tabulky vyplývá práv Caffe Marco s 8 % podílem odpovdí. Opt se zde 
potvrzuje výsledek pedchozích dotazník, že za nejhorší faktor Caffe Marco je 
veejností považována obsluha, mén už potom fakt, že je pouze kuácká a paradoxn
vzhledem k pedchozí tabulce také prostedí. 
Otázka: „5. Jakou máte zkušenost s uvedenými kavárnami?“
V páté otázce bylo k dispozici opt onch 11 kaváren a pro otázku jakou mají 
respondenti s kavárnami obecn zkušenost také 4 odpovdi, a to bu dobrou, neutrální, 
špatnou, pípadn žádnou. U každé kavárny museli jednu z možností uvést, a tedy bylo 
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v tomto pípad nashromáždno 100 % celkových odpovdí. Otázka pímo 
bezprostedn porovnává sledované kavárny a pehledn znázoruje konené výsledky.  
Zelenou barvou jsou znázornny kavárny s nejvyššími podíly odpovdi „Dobrou“, 
tmav oranžovou kavárna s nejvyšším podílem odpovdi „Špatnou“, modrou kavárna s 
nejvyšším podílem odpovdi „Neutrální“ a šedou kavárny s nejvyššími podíly odpovdi 
„Žádnou“. 
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Tab. 7: Otázka . 5 (Vlastní zpracování) 
3.2.7Souhrnné výsledky on-line dotazníku . 2 
Pi propojení všech tí tabulek do vzájemných souvislostí jsou patrny následující 
výsledky. 
Jednoznan za nejlepší kavárny lze považovat Fun Caffé, která suverénn vede, 
CafeBulldog, Dvr a Jantar. Avšak Jantar má ve svém podnázvu uvedeno „ajovna a 
kavárna“, v nabídce nemá žádný alkoholický nápoj, ímž se od ostatních diametráln
liší a navíc 50 % respondent s ní dokonce zkušenosti nemá, na základ toho ji budu 
považovat za podnik, který typití návštvníci kaváren nevyhledávají, a z dalších analýz 
ji vynechám. Faktory, které jsou u uvedených nejlépe hodnocených podnik
považovány za jejich pednosti, jsou pedevším prostedí, obsluha a nabídka, to jsou 
jasné signály na co se v návrzích mimo jiné zamit. Za zmínku stojí také ješt jeden 
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faktor uvedený u, eknme vítze tohoto dotazníku, kavárny Fun Caffe, a to faktor 
poloha, která je asi s rozdílem 200 metr totožná s polohou Caffe Marco. 
Naopak jako nejhorší kavárna vychází jednoznan Fontána. Tato kavárna má pro 
zákazníky nepíznivé faktory jak prostedí, tak obsluhu a navíc není jako kavárna 
vnímána, nýbrž jako restauraní zaízení nejnižší úrovn.  
Caffe Marco si vede vcelku obstojn, což znamená, že má nedostatky, které by mly být 
následn pedmtem návrhové ásti, pesto s ní má 43 % dotazovaných dobrou 
zkušenost a 31 % neutrální (jen 12 % vyložen špatnou) a tedy zde je znaný prostor ke 
zlepšování. Faktor prostedí je vnímán jako pednost i jako nedostatek. Dalšími 
nedostatky jsou obsluha a kuácké prostedí.  
3.3 Rozdlení trhu 
Na základ tabulky, kterou obsahuje analýza on-line dotazníku íslo 2 (Tab. 7), 
odhadnu jednoduchým výpotem podíly jednotlivých kaváren na tomto omezeném trhu, 
místn ohranieném krajními kavárnami, kterých pomyslný sted pedstavuje 
provozovna Caffe Marco a pomyslný polomr má délku asi 2 km. Za tchto podmínek 



















Tab. 8: Tržní podíly kaváren na zvoleném trhu (Vlastní zpracování) 
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3.4 Model 7S 
Struktura 
Vedle pana jednatele tvoí jádro spolenosti ješt vedoucí provozu. Interními 
pracovníky jsou 4 asto se mnící íšnice a extern pak ješt spolupracuje Caffe Marco 
s úetní firmou, uklízekou a temi dodavateli zboží. Struktura je zde velmi jednoduchá, 
pehledná a flexibilní s jasnými vztahy nadízenosti. 
Systémy 
Systém ízení je stejn jednoduchý jako struktura spolenosti. Jednatel ídí podnik sám 
a o každodenní provoz se stará vedoucí provozu. 
Systémy, které jsou využívány k pracovní innosti, jsou pedevším poítaové systémy. 
Spolenost využívá internet ke své každodenní práci a komunikaci, dále kanceláský 
balíek Microsof Office a grafické programy. 
Styl 
Vzhledem k jednoduchosti struktury a malému pracovnímu týmu, je styl spolupráce 
mezi leny jasn stanovený a je flexibilní dle poteby. Jak bylo zmínno v systémech, 
jednatel udává smr a ídí spolenost jako celek, a úkoly zadává ke zpracování provozní 
vedoucí, výjimen je eší osobn, nebo také v pípad záležitostí vtšího rozsahu. 
Nekonají se žádné porady ani jiné koordinaní innosti a komunikace v Caffe Marco má 
celkov velké nedostatky. asto jsou porušovány díve stanovená pravidla ízení a také 
jsou opakovan obcházeny pravomoci a povinnosti nadízenosti/podízenosti což se 
pochopiteln odráží na morálce pracovník a dopady na klíový provoz mohou být 
katastrofální.  
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Skupina 
Organizan je tým ízen bez vtších problém a v pípad nepedvídaných událostí, 
které by mohli organizaci kavárny ohrozit, jsou flexibiln a ve vhodném asovém 
intervalu vyešeny. Co se týká vzájemné spolupráce celého týmu, je poznamenán výše 
zmínným poklesem morálky a je pravdpodobné, že psobí negativn na skupinu, její 
sehranost a tedy celkovou prezentaci vnjšímu okolí. 
Schopnosti 
Pan jednatel má ukonené stedoškolské vzdlání v emeslnickém oboru, tedy mimo 
obor pohostinství. Vedoucí provozu má ukonené vysokoškolské vzdlání 1. stupn a 5 
let praxe na pozici íšnice. U íšnic vzdlání nelze pesn stanovit, protože jsou asto 
stídány, ale ve vtšin pípad jsou to bu sleny s maturitou nebo vysokoškolské 
studentky, zídka se vzdláním i vyuením v oboru. Zde se dostáváme k jedné z píin 
možných problém uvádných výše. Vedoucí provozu je prakticky jediná, kdo má 
prokazatelné schopnosti pro svou pozici. Zbytek personálu, vetn pana majitele, tyto 
dovednosti ani odpovídající vzdlání nemá. 
Strategie 
Strategie firmy Caffe Marco je velkou neznámou. Firma nemá definovanou žádnou 
dlouhodobou vizi, misi, ani žádnou message i poslání, na které by zakládala další dílí 
strategie a plány. Má stanoveny jen velmi základní innosti, které nejspíš zaujímají 
pozici strategie v podniku, a to rozvíjení a uplatování reklamy na Facebooku a 
poádání akcí na nápoje. Ani tyto ale nejsou dostaten a takticky uplatovány ani 
organizovány. Caffe Marco má stránku na sociální síti Facebook, ale její obsluha není 
pravidelná a ani pro zákazníky atraktivní. 
Sdílené hodnoty 
Sdílené hodnoty jsou v tomto modelu položka, která by mla vyústit ze všech již 
zmínných. Bohužel vzhledem k tomu, že pro alespo základní stanovení, aplikaci a 
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sdílení hodnot nefungují klíové oblasti, není možné je jednoznan identifikovat, ba 
dokonce je tém jisté, že žádné neexistují.  
Pro názornou a jednodušší komplexní pedstavu modelu 7S v podniku Caffe Marco, jej 
graficky znázorním a rozliším úrove jednotlivých ástí pomocí barev. 
Jednotlivé barvy znamenají: 
Modrá  – Položka je v poádku, je jasn definována, není teba zásahu. 
Oranžová  – Položka není dostaten propracována, je nutná její úprava. 
ervená  – Položka není definována, tedy prakticky neexistuje a je nutné ji 
vytvoit, jinak model nebude fungovat. 
Obr. 2: Grafické znázornní McKinseyho 7S podniku Caffe Marco (Vlastní zpracování) 
3.5 Porterova analýza 
Pomocí Porterova modelu konkurenních sil zde detailnji zanalyzuji trh, na kterém se 
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Nov vstupující konkurenti
Vzhledem k výsledkm dotazníkového šetení, kdy 85% dotazovaných je názoru, že 
poet kaváren v Beclavi je vyhovující a zhruba jen 12% by uvítalo kaváren více, je zde 
pravdpodobn už jen velmi malý prostor pro nové konkurenty. V Beclavi psobí 
pibližn 20 kaváren, piemž z toho asi 3 nov vzniklé v posledních 2 letech [3]. 
Vstup na beclavský kavárenský trh má urité bariéry, jsou to: 
- Nutnost vlastnit živnostenské oprávnní na emeslnou 
živnost – hostinská innost, kde je podmínkou odborná 
zpsobilost podrobnji popsaná v §21 a §22 
Živnostenského zákona 455/1991 Sb. 
- Vstupní finanní prostedky – odhad na základ
vlastního przkumu 400 000,- K až 1 000 000,- K. 
Substituty
asto se jako substitut pro kávu uvádí aj, avšak já jsem názoru, že je toto tvrzení 
mylné. Substituty jsou definovány jako statky, tedy produkty, které se vzájemn
nahrazují a tedy by mli mít tém identické parametry a funkce a mly by vést k velmi 
podobnému, až stejnému výsledku, i užitku. Základní a nejvtší rozdíl mezi ajem a 
kávou je samozejm chu, která je parametrem obou produkt. Káva je asto 
konzumována kvli obsahu kofeinu, aj naopak primárn kvli jeho chuti a léivým 
úinkm. Pokud by ale i pesto nkdo namítal, že aj lze pít za stejným úelem kvli 
kofeinu jako kávu, je nutné znát tato fakta [1]:  
- Kofein z aje psobí jinak než z kávy. Úinky kofeinu 
z kávy se projeví rychle, ale také rychle odezní.  
- Kofein z aje úinkuje mírnji, ale delší dobu. 
Vysvtluje se to jednak jeho nižším obsahem v nápoji, 
jednak tím, že kvli vazb na aminokyseliny a 
tísloviny není organismem zcela pijat. 
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- „Kofein z aje pedevším stimuluje vegetativní nervový 
systém, zatímco kofein z kávy zpsobuje pímé 
uvolnní adrenalinu. Znamená to, že kofein z aje 
vázaný na koloidy psobí na sympatikus i na 
parasympatikus, stimuluje tyto nervy, a teprve podle 
míry jejich podráždní jsou nadledvinky dráždny k 
produkci adrenalinu. Protože však proces je pozvolný 
a kontinuální, není organismus nucen rychle štpit 
nadmrné množství adrenalinu, takže úinek trvá 
déle“ [1, s. aj a kofein]. 
Stejn tak pro kavárnu jako celek, je tžké hledat pímý substitut. Na základ tchto 
tvrzení považuji za substituty pro kávu a kavárnu, kávu a kavárnu jiné kvality a jiné 
cenové politiky. 
Zákazníci a jejich vyjednávací síla
Zákazník je relativn mnoho a nemají tedy žádnou okamžitou i krátkodobou 
vyjednávací sílu.  
Dodavatelé a jejich vyjednávací síla
Dodavatelé ovlivují podnik hlavn z hlediska ceny, za kterou prodávají (dodávají) 
jejích zboží. Spolenost požaduje od svých dodavatel veškeré zboží v urité kvalit za 
co nejnižší cenu. Snahou spolenosti je mít více dodavatel, aby nebyla závislá na 
jednom dodavateli a vyhnula se riziku hrozby diktování podmínek dodavatelem. 
Konkurenní prost	edí
Nejvtšími konkurenty Caffe Marco jsou pedevším kavárny v okolí max. 2 km: Fun 
Caffé, CafeBulldog, Arcadia Cafe, Dvr, Retro Café U Holis, Jantar, Fontána, Green 
Park, Na Kafé a Tropi Bar Café. 
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Používané konkurenní nástroje na zdejším trhu zahrnují cenu nabízených produkt, 
kvalitu nabízených produkt, služby spojené s nabídkou a servírováním, prostedí 
provozu, reklamní kampan, akce na podporu prodeje a image. 
Pi przkumu cen pro jejich srovnání, které je uvedeno výše v ásti marketingového 
auditu, konkrétn marketingového mixu, jsem ve stejných kavárnách (Caffe Marco, Fun 
Caffé, CafeBulldog, Dvr) provedl také ješt další vlastní przkum, ve kterém jsem 
subjektivn hodnotil tyto faktory: 
Nabídka – pestrost nabídky, pedevším kávy, nealkoholických nápoj a pípadn
pítomnost extra položek v nabídce, které v jiných beclavských 
kavárnách nejsou zcela bžné 
Komfort  – míra pohodlí pi sezení a opírání; výška, velikost a prostornost stol
Hudba  – hlasitost hudby; hudba jen z rádia nebo TV, i CD; zda zapadá hudba 
tematicky do prostedí kavárny 
Dekorace  – výzdoba kavárny; míra souvislosti výzdoby s nabídkou  
Prostedí  – komplexní posouzení zapojení všech ostatních faktor a jejich 
propojenost; subjektivní dojem z prostedí jako celku 
Zvolil jsem bodové hodnocení se škálou 1 až 10, kdy 1 je nejhorší a 10 nejlepší 
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Tab. 9: Bodové hodnocení vybraných kaváren (Vlastní zpracování) 
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Fun Caffé 
V nabídce má široký výbr kávových produkt, má standardní výbr nealkoholických 
nápoj, avšak pesto, že v nápojovém lístku má uvedenu znaku Coca-Cola, pinesla mi 
íšnice nápoj znaky Pepsi. Jako extra položku hodnotím ledové aje vlastní výroby do 
džbánku. Celkov je nabídka obsáhlá a nabízí vše, co si zákazník v takovém podniku 
mže bžn pát. Sezení je velmi pohodlné, lze se usadit do velkých polstrovaných 
kožených box, na železné parkové laviky s mkkými polštáky, které však mají 
k sob velmi nízké a malé stoleky, i na klasické devné židle s pohodlným 
polstrováním. Hudba zde hraje v optimální hlasitosti, aby zákazníci nemuseli pi 
povídání píliš zvyšovat hlas, ale aby také dobe slyšeli hudbu, která je pouštna do celé 
kavárny a zdrojem je vždy nkterý ze zahraniních i domácích televizních hudebních 
kanál podle toho, kde zrovna hraje ta nemodernjší. Výzdoba je kombinací 
malovaných a stavebních prvk doplnná o svtelné nápisy, zrcadla a výlohy 
s alkoholem, místy peplácaná, avšak i pesto velmi moderní a tematická. Prostedí Fun 
Caffé psobí profesionáln a modern, se zamením na mladou až stední generaci 15 
až 35 let, jen množství schod jak pi píchodu tak v samotné kavárn celý dojem a 
pohyb mírn kazí. 
CafeBulldog   
S nabídkou kávových produkt je na standardní úrovni, v nabídce nealkoholických 
nápoj chybí napíklad ledový aj pár dalších, na druhou stranu ale nabízí epovanou 
kofolu, což není v kavárnách bžné stejn jako epované piva Heineken a Guinness. Co 
se týká pohodlí, nabízí CafeBulldog 4 rzné druhy míst k sezení s rznou mírou 
komfortu, od erných polstrovaných kožených box, pes velmi pohodlné kesla, 
polstrované židle až k obyejným devným židlím bez polstrování. Hudba hraje velmi 
potichu a zdrojem je nkterá z eských radiových stanic. Dekorace je nejdominantnjší 
faktor celého prostedí. Je ve stylu anglického pubu v zeleno-devené kombinaci 
s velkým smyslem pro detail. Souástí výzdoby jsou výlohy s anglickými a irskými 
destiláty, obrazy, zrcadla s aktuální nabídkou a prostor zahrádky navazuje svým 
vzhledem na dekoraci interiéru. Prostedí psobí v celkovém dojmu velmi tematicky a 
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nevšedn, problém spatuji v pomrn malé kapacit kavárny, která zapíiuje tém
neustálou obsazenost, což dlouhodob mže psobit spíše negativn. 
Dvr 
Nabídka se hned v úvodu hodnotí tžko, protože nápojový lístek obsahuje velmi strohé 
informace a asto je zde odkaz na obsluhu, která poskytne více informací. Extra 
nabídku tvoí beclavské epované pivo. Sezení není píliš pohodlné a odpovídá spíše 
prmrnému podniku. Hudba hraje nepimen nahlas a zpsobuje hlasitou 
komunikaci mezi zákazníky. Výzdoba není sjednocená a místy psobí odbytým 
dojmem. Prostedí psobí chaoticky a asto hospodskou atmosférou, kavárna má 
pdorys do tvaru „L“ s úzkou delší chodbou a neprakticky umístným barem. V názvu 
má Dvr uvedeno „denní bar“, emuž také prostedí odpovídá více, než kavárn, ale 
vzhledem k tomu, že ji za kavárnu velká ást obyvatel Beclavi považuje a vnímá ji tak, 
hodnotil jsem ji proto z hlediska kavárny. 
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3.6 Finanní a analýza firmy Caffe Marco 
Provedu finanní analýzu v užším pojetí za poslední 3 uzavené roky, tedy roky 2011, 
2012 a 2013. Horizont tí let jsem zvolil proto, aby byl zetelný dosavadní vývoj, 
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Tab. 10: Analýza pomrových ukazatel Caffe Marco (Vlastní zpracování) 
3.6.1Rentabilita 
Vložený kapitál, v našem pípad tedy základní kapitál, je kladný až v roce 2013 a to 
znamená, že z hlediska základního kapitálu dosahuje každá takto vložená koruna do 
podniku zisku až v roce 2013 a to 58 halé. Vzhledem k 5 letm psobení na trhu to 
považuji za velmi uspokojivou hodnotu ukazatele ROI. Rentabilita aktiv je neobvykle 
vysoká, a to zejména z dvodu velmi nízkých aktiv. Podnik má nízkou položku aktiv, 
protože má vtšinu majetku odepsanou a zbytek v pronájmu. V minulých letech byl 
ukazatel ROA minusový kvli dosahovaným ztrátám. Kvli tmto ztrátám jsou také 
záporné hodnoty rentability tržeb v minulých letech, rentabilita vlastního kapitálu v roce 
2013 a paradoxn naopak kladné hodnoty rentability vlastního kapitálu v minulých 
76   
letech. Rentabilita tržeb je v roce 2013 udává, že jedna koruna tržeb vyprodukuje 16 
halé istého zisku, tedy istý zisk tvoí 16% tržeb. Opt velmi píznivá hodnota 
vzhledem k relativn krátkému psobení firmy na trhu. 
3.6.2Aktivita 
V minulých letech byl ukazatel obrat aktiv ponkud nestabilní, avšak v roce 2013 tém
odpovídá horní obecn doporuované hranici 2,9. Doba obratu zásob se v letech 2011 a 
2012 pohybují v uspokojivém rozmezí 8 až 11 dní, pesto bych ideáln doporuoval 
obmovat zásoby v rozmezí 7 až 9 dní. V roce 2013 nelze ukazatele rychlost a doba 
obratu zásob spoítat, protože v tomto roce podnik žádné zásoby neevidoval. Doba 
obratu pohledávek nám íká, jaká je prmrná doba splácení pohledávek. I pes 
alarmující hodnotu v roce 2011 se v následujícím roce stabilizuje na optimální tém
jednomsíní splácení pohledávek a v roce 2013 se hodnota dokonce snížila až na 
nadprmrn píznivých 9 dní. 
3.6.3Likvidita 
Bžná a pohotová likvidita v minulých letech dosahovala zbyten vysokých hodnot, 
což zpsoboval nepomr obžných aktiv a krátkodobých závazk. V roce 2013 je 
hodnota bžné likvidity v doporuovaném rozmezí. Pohotová likvidita v roce 2013 je 
totožná s likviditou bžnou, z dvodu absence zásob. Okamžitá likvidita dosahovala 
hodnoty nejblíže doporueným v roce 2011, v následujícím roce 2012 byla sice vyšší, 
ale stále ješt v obstojné pozici pod hranicí 1. V roce 2013 je ale již moc vysoká a to 
díky píliš vysoké hotovosti držené v pokladn. 
3.6.4Zadluženost 
Ukazatel zadluženosti má na první pohled velmi nepíznivé hodnoty ve všech tech 
letech. Tyto velmi vysoké hodnoty jsou zapíinny, pestože nepímo, pedevším již 
zmiovanými ztrátami v minulých letech, které nutí spoleníka dotovat spolenost a tím 
zvyšovat položku rozvahy „Závazky ke spoleníkm“ a tedy, už pímo, i celkové „Cizí 
zdroje“. Pokud tyto skutenosti pomineme, obsahují cizí zdroje ješt závazky 
k zamstnancm, závazky z obchodních vztah, závazky ze SZ a ZP, daové závazky a 
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krátkodobý úvr, které celkem iní cca 90 000,- K, což prvotní negativní dojem 
z hodnot zadluženosti radikáln snižuje. Další faktor, který tento ukazatel ovlivuje, je 
nízká hodnota celkových aktiv.  
3.6.5Závry finanní analýzy 
Z finanní analýzy vyplývá nkolik zásadních výsledk. Podnik má vysoký obrat aktiv 
a bylo by vhodné jej alespo ásten snížit. Zamit by se dále ml na dobu a rychlost 
obratu zásob a dobu obratu pohledávek, které je poteba stabilizovat. V pokladn je 
zbyten drženo píliš mnoho hotovosti a vedení by se mlo pokusit najít pro ni jiné 
využití. I pes „bezpenou“ vysokou zadluženost, by mly být podniknuty kroky ke 
snížení hodnoty tohoto ukazatele. Aby podnik stabilizoval svoji finanní situaci, bude 
nutné, aby zaal tlait na nkteré položky, které byly pedmtem analýzy a dále by 
v návrhové ásti mly být doporueny cílové hodnoty všech analyzovaných ukazatel
alespo formou rozptí, jako ukazatel, kam by ml podnik v tchto oblastech smovat. 
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3.7  SWOT analýza spolenosti Caffe Marco 
Závry všech ástí analýz nyní sumarizuji do pehledné tabulky SWOT analýzy 
rozdlením na silné a slabé stránky a zárove vyplývající píležitosti a hrozby. 
Silné stránky 
  
 Image firmy 
 Stabilní klientela  
 Vlastní letní nápoje 
 Káva (illy) 
 Víno 
 Prostedí 
 Spojení znaky s odpoinkem, 




 Absence marketingové strategie a 
marketingového informaního 
systému 
 Absence firemní vize 
 Absence sdílených hodnot 
 Nedostatená propagace 
 Ceny 
 Zcela kuácký provoz 
 Nekvalifikovaná obsluha 
 Nekompetentní a 
nedisciplinované ízení obsluhy 
 Struktura majetku a zdroj krytí 
 Absence webových stránek 
 Nedostatená pée o 




 Možnost zvtšit podíl na trhu 
 Segmentace trhu 
 Zkvalitnní stávajících služeb 




 Opatení nového vedení msta 
negativn ovlivující náklady a 
ízení kavárny 
 Nárst a posílení konkurence 
 Zvyšování daní 
 Pokles návštvnosti 
Tab. 11: SWOT analýza Caffe Marco (Vlastní zpracování) 
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4 VLASTNÍ NÁVRHY EŠENÍ 
4.1 Segmentace 
Pestože pedmtem návrhové ásti bude z nejvtší ásti nediferencovaný marketing, 
jsou oblasti a mohou být v budoucnu i další, kdy bude navržená segmentace 
uplatnitelná. Na základ dotazník navrhuji následující segmentaci: 
Hlavní segment
HS - obyvatelé msta Beclav, studenti a mladí zamstnaní ve vku 18 až 26 let 
Vedlejší segmenty
VS1 - obyvatelé msta Beclav, zamstnaní a podnikatelé ve vku 27 až 35 let 
VS2 - obyvatelé msta Beclav, zamstnaní a podnikatelé ve vku 36 až 49 let 
4.2 Návrhy strategických zmn 
4.2.1Mise – Vize - Image 
Základní myšlenkou pi utváení firemního poslání by mla být káva a s ní spojená 
kavárna. Pestože kaváren je v okolí celá ada, podíváme-li se podrobnji na výsledky 
analýz tí nejoblíbenjších kaváren na trhu, zjistíme, že se vlastn jedná o bar Fun 
Caffé, british pub CaffeBulldog a denní bar Dvr. Caffe Marco naproti tomu svým 
prostedím psobí decentnji, temnjší atmosférou bližší klasické kavárn. 
Doménami Caffe Marco jsou kvalitní káva, výborné víno, vlastní nealkoholické drinky 
a z nich plynoucí pocit odpoinku, relaxace a lehce barového nádechu. Posláním by 
tedy mlo být:  
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„P	inášet útulné prost	edí odpoinku a relaxace s kvalitní a chutnou kávou a 
profesionální obsluhou. Být místem, které v pracovní dny poskytuje prostor pro 
soukromá i obchodní setkání a kde o víkendech veer zaíná.“
Toto poslání by mlo být zárove vizí, o kterou se budou opírat veškeré další budoucí 
strategie a kroky v ízení spolenosti. Mla by být souástí sdílených hodnot firmy a 
každý zamstnanec, a vedení pedevším, by ji ml mít neustále na pamti. 
4.2.2Cíle 
Cílem by jist mlo být upevnní své pozice na trhu. Vzhledem k prostoru, který na trhu 
Caffe Marco má, navrhuji také urit za cíl zvýšení tržního podílu. Pro upevnní tržní 
pozice je klíovým poskytovat kvalitní a profesionální služby, získat nové zákazníky a 
vytvoit z nich loajální. V návaznosti na vizi spolenosti by cílem mlo být také vytvoit 
spolehlivé kavárenské zaízení prostednictvím pravidelných a moderních akcí. Pro 
jasnjší pehled tyto cíle rozepíši jednotliv a urím jejich mitelnost a asový rámec: 
Cíl M	itelnost asový rámec
Zvtšit podíl na trhu 
na 20%
Provádt pravidelné tvrtletní 
konkurenní przkumy (viz 
analytická ást) a pomocí 
jednoduchého vzorce 






zamstnance. Przkum mezi 
zákazníky ohledn obsluhy 





Zavést vrnostní program. 3 
msíce po zavedení provést 







Každé 2 týdny organizovat 
tematické akce. 
2 msíce 
Tab. 12: Navrhované cíle Caffe Marco (Vlastní zpracování) 
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4.2.3Personál a organizace 
Jedná se o nejslabší lánek celé organizace a ízení kavárny Caffe Marco. Pro podnik je 
životn dležité navrhnout plán personálního ízení zcela od zaátku, a to pedevším 
stanovit minimální požadavky na zamstnance, pracovní kodex obsluhy, organizaní 
postupy. 
Minimální požadavky na zamstnance - íšník
- 3 roky praxe nebo vyuení v oboru 
- trestní bezúhonnost 
- komunikativnost 
- píjemné vystupování 
- znalost alespo 1 cizího jazyka (anglitina, nmina) 
Minimální požadavky na zamstnance – vedoucí provozu
- 5 let praxe a vyuení v oboru i vyšší relevantní vzdlání 
- technické a organizaní schopnosti 
- ekonomické myšlení 
- odpovdný pístup k práci 
- flexibilita 
- komunikativnost 
- uživatelská znalost poítaových program (MS Office apod.) 
- znalost alespo 1 cizího jazyka (anglitina, nmina) 
Pracovní kodex obsluhy
- K zákazníkovi jsme zdvoilí a slušní za všech okolností 
- 	ídíme se heslem: „Náš zákazník, náš pán“ 
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- Každého zákazníka hlasit pozdravíme pi jeho píchodu i odchodu 
- Na pracovišti nekouíme, soukrom netelefonujeme ani nepíšeme SMSky 
- Pravideln kontrolujeme, zda má zákazník vše a je spokojen 
- Udržujeme istotu jak v zázemí baru, tak na baru, stolech a prostoru kavárny 
Organizaní postupy
Otevírací doba kavárny zákazníkm vyhovuje, takže ji navrhuji zachovat ve stávající 
podob: 
Pondlí – tvrtek 8 – 22 hod 
Pátek   8 – 01 hod 
Sobota   9 – 01 hod 
 Nedle  10 – 22 hod 
Tato otevírací doba obsahuje 101 pracovních hodin. Když budu poítat s tím, že se 
pracovník musí dostavit do práce hodinu ped otevením, aby vše stihl nachystat, a po 
otevírací dob zase zstane o hodinu déle, kvli uzavení smny, úklidu apod., musím 
pidat ke každému dni 2 pracovní hodiny navíc. Za tchto podmínek týden obsahuje 115 
pracovních hodin. 
Nyní vypoítám potebu pracovník podílem pracovních hodin a potem hodin, které 
mže odpracovat 1 pracovník: 
115 pracovních hodin/40 pracovních hodin = 2,875 pracovníka 
Výsledek je po zaokrouhlení 3 pracovníci. Pro zajištní plynulého provozu a urité 
flexibility navrhuji najmout 4 pracovníky obsluhy a 1 vedoucího pracovníka. 
Navrhnu zde za tchto podmínek rozdlení smn mezi 4 navrhované pracovníky. 
Pracovníky rozliším ísly od 1 do 4 a budou pracovat v týmech: pracovník 1 a 2 a 
pracovník 3 a 4. Konkrétní pracovníci by si tyto pomyslné pozice oznaené íslem po 
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týdnech mnili tak, že pracovníci 1 a 2 v jednom týdnu by si smny vymnili v týdnu 
následujícím s pracovníky 3 a 4. Je to z dvodu spravedlivého rozdlení a zachování 
turnusových smn, jak je v tchto provozech bžné. 
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7"2M'"
( ' ; +( ++ +# +% +* +& +) +$ +' +; #( #+ ## #%
	!+                
	!#                
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Pracovní doba vedoucího provozu není striktn dána, je prakticky neustále pipraven 
v pípad poteby být k dispozici, v pípad nemoci i dovolené bude jeho práci 
zajišovat majitel po domluv a jasných instrukcích. Vedoucí prbžn kontroluje a 
zajišuje plynulý provoz organizací íšník a íšnic, obstaráváním zásob apod., 
zodpovídá se pouze majiteli kavárny a naopak majitel kavárny komunikuje pouze s ním 
a vedoucí realizuje a deleguje zadané úkoly. 
Mzdy – obsluha
Mzdu pro zamstnance obsluhy doporuuji v rozmezí 65,- K až 80,- K za hodinu 
v závislosti na zkušenostech, vzdlání a šikovnosti konkrétního zamstnance. 
Mzda – vedoucí provozu
Mzdu pro vedoucího provozu doporuuji paušáln v rozmezí 16 000,- K až 20 000,- 
K msín v závislosti na zkušenostech a vzdlání konkrétního zamstnance. 
4.2.4Nabídka 
V nabídce by mly probhnout urité zmny. Co se týká nabídky jako takové, zmny 
nejsou nutné, nabídka odpovídá tomu, jak by se mla kavárna s nastavenou vizí 
prezentovat.  
Zmnit by se ale jist mly ceny nkterých položek. V nabídce jsou položky, kterých 
cena koní hodnotou 1 (nap. 51,- K, 41,- K apod.). Navrhuji tyto ceny upravit na tzv. 
baovské ceny i za cenu toho, že to bude znamenat snížení zisku na položku. Další 
zmnu v cenách doporuuji v ásti nabídky míchaných alkoholických drink – ceny 
jsou na beclavský trh a také hlavní segment vysoké, proto je navrhuji snížit, jak uvedu 
v tabulce: 
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Tab. 20: Návrh zmny cen (Vlastní zpracování) 
4.2.5Propagace  
Návrhy propagace rozdlím dle jejich forem. 
Sociální sít
Správa profilu Caffe Marco na sociální síti Facebook je zanedbávána. Na Facebooku je 
nutná pravidelná komunikace s fanoušky, tedy potenciálními zákazníky. Takovou 
komunikaci by mly tvoit pedevším pravidelné relevantní píspvky a tvorba událostí. 
Doporuuji pidávat píspvky ve form poutavých tematických fotografií, lánk, 
informací o nabídce, zmnách a akcích v Caffe Marco, a to v následujícím týdenním 
opakujícím se konceptu: 
Pondlí – relevantní fotografie s poutavým popisem nebo informací 
Úterý  – relevantní lánek 
Steda  – pozvánka na víkend do Caffe Marco i konkrétní akci/fotografie 
s informací 
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tvrtek – žádný píspvek 
Pátek – pozvánka na pátení veer do Caffe Marco i konkrétní akci/ fotografie 
s informací 
Víkend – 1 píspvek v sobotu nebo nedli, a to bu lánek, nebo obrázek 
s popisem v odlehené form
Co se týká asu pidávání píspvk, v týdnu doporuuji bu ráno mezi 7 a 9 hodinou, 
nebo tsn ped polednem mezi 11 a 12 hodinou. O víkendu spíše mezi 15 a 18 
hodinou. Na akce, které popíši níže, doporuuji pravideln tvoit události 
prostednictvím firemního profilu. 
Dále je nutná zmna profilového obrázku a timeline obrázku. Do profilového obrázku 
by se jist mlo umístit logo kavárny a do timeline kvalitní fotografie bu interiéru, 
nebo njaká umlecká fotografie tematicky odpovídající kavárn. Bylo by vhodné také 
využít PPC reklamu, kterou Facebook nabízí a obohatit ji o soutž, která asto 
nkolikanásobn PPC kampani na Facebooku pomže. 
Webová prezentace
Pestože rozmach sociální sít Facebook a jejích vymožeností zapíil pesun firemních 
prezentací z klasických webových stránek práv tam, mají webové prezentace stále své 
výhody a mají vtší variabilitu a prostor pro poskytování informací. Caffe Marco 
žádnou webovou stránku nemá, na rozdíl od kaváren jako jsou napíklad Fun Caffé a 
CafeBulldog, které mají své stránky graficky poutavé a peliv spravované.  
Proto navrhuji zízení webových stránek. Barevn nejlépe aby odpovídaly logu a 
prostorám kavárny, tedy erveno-šedé, pípadn lze použít také ernou na doladní. Na 
stránkách by mly být informace o Caffe Marcu jako spolenosti, nabídka s cenami, 
odkaz na Facebookovou stránku kavárny, kontakty, dále také fotogalerie interiéru a 
exteriéru kavárny, pípadn fotografie z akcí.  
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Venkovní reklama
Poloha Caffe Marco je sice na frekventované ásti msta, ale vchod a tedy i celý provoz 
je otoen na odvrácenou stranu, tedy jinými slovy je nutné budovu z frekventované ásti 
obejít, aby se bylo do kavárny možné dostat. Proto navrhuji zídit pevný ukazatel nkde 
po cest ve zmiované frekventované ásti a to bu v mstském parku, který je vzdálen 
nkolik set metr nebo u nákupního centra Shopping Center, kde je pro takové 
ukazatele prostor. 
4.2.6Prost	edí 
Co se týká prostedí, kavárna je pár týdn po malování a interiér s výzdobou celkov
vypadá velmi dobe a konceptu navrhovanému v této práci odpovídá. K sezení jsou zde 
dv možnosti a to ervené pohodlné boxové sedaky a nepohodlné erné devné židle, 
které doporuuji vymnit za erné nebo šedé devné i kovové židle s erveným 
polstrováním. 
Zmnou by ml jist projít také nápojový lístek. Nyní je velmi nepraktický, každou 
stránku musí zákazník držet, aby se nevrátila zpt a pesto, že je v kombinaci ervené, 
bílé a šedé, která odpovídá kombinaci zbytku kavárny a loga, je vzhled nemoderní a ml 
by projít aktualizací. Navrhuji praktickou kroužkovou vazbu a grafickou podobu zadat 
profesionální firm. Letní osvžení, jak nazývá kavárna letní nápoje vlastní výroby, jsou 
nyní až na poslední stránce nabídky – navrhuji je umístit na první dvojstránku, tebaže 
na stranu 2. Na konci nápojového lístku by neml chybt odkaz na web a Facebook, 
otevírací hodiny, název a adresa kavárny a kontakt na vedoucího provozu.  
4.2.7Sdílené hodnoty 
Pi navrhovaných opateních by ml tým Caffe Marco pracovat na sdílení tchto 
hodnot: 
Prioritou v Caffe Marco je pedevším spokojenost zákazníka, což pracovníci zajišují 
nejen tím, že je zde vždy kvalitn p	ipravená a správn podávaná káva, ale také 
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pístupem, ve kterém je základ profesionalita za všech okolností. Každý má na pamti 
heslo „náš zákazník náš pán“ a také že klíovým faktorem pro spolený úspch a 
spokojenost na obou stranách je týmová práce. 
4.3 Nové taktiky a služby 
4.3.1Marketingový informaní systém 
Pro neustálé zlepšování služeb je nutné zavést marketingový informaní systém. 
Následující navrhovaný MIS spolu s asovými rámci by ml podniku Caffe Marco 
stait na to, aby vas identifikoval pípadné faktory z okolí pro úpravu svých strategií. 
Návrhy seadím dle míry etnosti od nejetnjších: 
innost etnost




Aktivní komunikace na sociálních 
sítích. Používání otázek. 
1 denn
Vyhledávání informací o akcích 
konkurence (Facebook, web, 
provoz). 
1 týdn
Kontrola cen konkurence (web, 
provoz). 
1 za 2 msíce 
Vystavovat krátké dotazníky na 
webu a na Facebooku. 
1 za 3 msíce 
Hledat inspiraci u kaváren ve 
vtších mstech (Brno, Praha) 
pípadn v zahranií (web, 
provoz). 
1 za 3 msíce 
Tab. 21: Návrh MIS (Vlastní zpracování) 
Krom prvních dvou inností se tmito innostmi zabývá majitel, pípadn vedoucí 
provozu po domluv s majitelem. První innosti vykonávají íšníci a íšnice, druhou 
innost mže vykonávat bu nkdo z ídících pracovník, nebo externí firma. 
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4.3.2Nové doprovodné služby 
V on-line dotazníku . 1 byla 9. otázka ohledn potenciálních nových služeb v Caffe 
Marco a i pes konkrétní výsledky jsem se rozhodl, že navrhnu zavedení všech 
uvedených služeb a nyní podrobnji navrhnu jejich koncept. 
Zákaznický vrnostní program
Vrnostní program lze vytvoit pomocí papírových kartiek s 10 políky. Za koupi 
uritého produktu se do políka udlá jedinené razítko a až bude orazítkované poslední 
políko, dostane zákazník tento produkt zdarma. Toto je pouze koncepní návrh, lze to 
aplikovat na jakýkoliv produkt a poet políek i odmnu upravovat a vylepšovat. 
Nedoporuuji tento program aplikovat na levné položky, mohlo by to být 
kontraproduktivní.   
Doporuuji vytvoit jako základ 2 typy kartiek. Jedna bude na míchaný alkoholický 
drink Cuba Libre/Mojito, záleží vždy na konkrétním výbru zákazníka a na 
nealkoholické letní osvžení Lambada/Sunny Day, opt záleží na výbru zákazníka. 
Kartiku zákazník získá registrací do vrnostního programu, která zahrnuje nahlášení 
jména, píjmení a e-mailové adresy. Seznam takto nasbíraných e-mailových adres lze 
použít pro direct marketing – zasílání newsletter, informací o akcích, apod. Za každou 
3. odevzdanou pln orazítkovanou kartiku si mže zákazník vybrat jednu položku 
z nabídky, od které dostane 2 kusy zdarma. 
Filmové veery
V Caffe Marco je TV, kde hrají bžn hudební kanály. Navrhuji na ni napojit DVD i 
BluRay pehráva a každou 4. sobotu poádat filmový veer. Na Facebookovém profilu 
a na webových stránkách bude vždy 3 týdny vyhlášeno hlasování mezi 3 filmy stejného 
žánru a fanoušci a potenciální zákazníci budou hlasovat, na který z nich by chtli pijít. 
Po 3 týdnech se hlasování ukoní a ten s nejvyšším potem se vyhlásí jako ten, který 
bude promítán na následujícím filmovém veeru. Na filmový veer bude vstupné 
v rozptí 30,- K až 50,- K, nabídka bude omezená, jen pro filmové veery, aby bylo 
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objednávání jednodušší a nerušilo sledování filmu a budou ztlumena svtla. Pi 
vysokém zájmu lze promítat i 2 filmy za veer s 30 minutovou pauzou mezi nimi.  
  
Degustaní veery
Každou 4. sobotu (vždy 2 týdny po filmových veerech) probíhají degustaní veery. 
Stídá se degustace vína s degustací kávy. Vhodná stránka pro výbr kávy k degustaci je 
http://www.cerstvakava.cz/, kde ji lze hned i objednat. O vinaství v Jihomoravském 
kraji není nouze a není na škodu zkusit s nimi vyjednat víno zdarma práv k úelm 
degustace, lze také stídat tuzemské s vínem ze zahranií. Samozejmostí je také 
pítomnost sommeliera, který degustací provede. Na tyto veery bude vstupné vyšší než 
u filmových, a to mezi 50,- K a 100,- K v závislosti na nákladech na sommeliera a 
kávu i víno. 
  
4.4 Návrhy na zlepšení finanní situace 
Na základ finanní analýzy navrhuji následující akce pro zlepšení hodnot pomrových 
ukazatel a tedy celkového finanní zdraví podniku: 
- Zvýšit aktiva a dostat tak obrat aktiv pod hodnotu 2,9. Zvýšit je lze napíklad 
zakoupením nových pístroj (pokladny) i nábytku. 
- Zvyšovat tržby, což opt pispje ke snížení hodnoty ukazatele obrat aktiv pod 
hodnotu 2,9. Zvýšením tržeb také dosáhneme zvýšením hodnoty rychlosti obratu zásob, 
ímž naopak snížíme dobu obratu zásob. 
- Snížit hotovost drženou v pokladn. Investovat lze napíklad do marketingu a 
strategických zmn navrhovaných v této práci. 
- Dobu obratu pohledávek udržovat maximáln do 30 dní 
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Tab. 22: Doporuené hodnoty pomrových ukazatel (Vlastní zpracování) 
4.5 Finanní dopady návrh
Do následujících tabulek uvedu odhadované náklady na navrhovaná opatení a 
odhadované zisky, které návrhy pinesou, a to ve tech variantách – pesimistické, 
realistické a optimistické. Náklady uvedu pouze na ty položky, které nejsou vlastním 



























Tab. 23: Odhad náklad na navrhovaná opatení (Vlastní zpracování) 
Odhadované zisky uvedu dle jednotlivých tvrtletí jednoho roku od zavedení 
navrhovaných zmn. V každé variant se každé tvrtletí zvyšuje denní návštvnost 
kavárny o 5 zákazník a v každém týdnu se poítá s trojnásobnou návštvností v pátek a 
sobotu než bhem pracovního týdne. Pesimistická varianta pedpokládá prmrn asi 
600 nových zákazník na tvrtletí s tím, že 1. tvrtletí zaíná s 5 novými zákazníky za 
bžný pracovní den. Po celá 4 tvrtletí v pesimistické variant pinese každý nový 
zákazník istý zisk 5,- K. Realistická varianta pedpokládá prmrn asi 800 nových 
zákazník na tvrtletí s tím, že 1. tvrtletí zaíná s 10 novými zákazníky za bžný 
pracovní den. V této variant zaíná 1. tvrtletí se 7,- K istého zisku za každého 
zákazníka a každé další tvrtletí se zvyšuje o 1,- K. Totožné zisky na zákazníka 
pedpokládá také optimistická varianta, která pedpokládá prmrn asi 1000 nových 
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Tab. 24: Odhad zisk z navrhovaných opatení (Vlastní zpracování) 
Po jednom roce od zavedení navrhovaných opatení pedpokládám ástenou stabilizaci 
klientely. Za tchto podmínek v pesimistické variant dosáhneme návratnosti investice 
do návrh ve 21. msíci od zavedení všech návrh. V realistické variant dosáhneme 
návratnosti investice do návrh v 11. msíci od zavedení všech návrh a v optimistické 
variant už mezi 9. a 10. msícem. V realistické variant pedpokládám jako výsledek 
celkem asi 100 až 150 stálých zákazník, zvýšení tržeb minimáln o 30% a zvýšení 
podílu na trhu asi o 3% až 5%. 
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ZÁVR 
V této práci byly identifikovány souasné organizaní a marketingové postupy a 
nástroje podniku Caffe Marco a byla provedena podrobná analýza vnjšího a vnitního 
prostedí stžejní souást analytické ásti. Za pomoci przkumu trhu a analytických 
metod byly zjištny nedostatky ve strategiích spolenosti a postupech vedení a byl 
identifikován souasný vývoj konkurenního prostedí, což sloužilo jako základní 
stavební kámen následných navrhovaných opatení.  
V návrhové ásti byla navržena segmentace trhu, a to pedevším pro budoucí použití. 
Následn byly navrženy klíové strategické postupy a zmny ve spolenosti Caffe 
Marco a seazeny podle organizaní náronosti od tch nejmén nároných, s ohledem 
také na finanní náronost a hlavn vzájemnou návaznost. Jedná se o nediferencovanou 
marketingovou strategii, kde byla stanovena nejprve mise a vize pro kavárnu Caffe 
Marco a na základ toho poté tržní a organizaní cíle v rámci 1 roku. Klíovým 
faktorem úspšnosti Caffe Marco byl identifikován personál, který byl pedmtem 
následujících návrh, kde bylo zcela od základu navrženo nové personální ízení a 
organizaní postupy. Dále byly provedeny mírné zmny v cenách, navrženy formy 
propagace a estetické zmny v prostedí provozu. Z tchto návrh byl vytvoen 
nejvhodnjší soubor sdílených hodnot. V ásti návrh nových taktik byl navržen 
velikosti podniku odpovídající marketingový informaní systém a také inovativní 
doprovodné služby s nártem postupu jejich zavedení. K závru návrh byly stanoveny 
postupy pro zlepšení finanní situace vyplývající z finanní analýzy a doporueny 
optimální hodnoty pomrových ukazatel. Pro návrhy, pro které to bylo relevantní, byly 
odhadnuty náklady na jejich implementaci a zárove byly odhadnuty také zisky, které 
návrhy pinesou v pesimistické, realistické a optimistické variant, z ehož byly 
vyvozeny také ti možné doby návratnosti. Tímto byly splnny hlavní cíle práce i 
doporuené postupy zpracování. 
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